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Tässä opinnäytetyössä tutkittiin sitä, mitä ammattikorkeakoulu Haaga-Helian aikuisopiskelijat 
kokevat arvon muodostumiseen vaikuttavien tekijöiden olevan finanssiyhtiöiden tuotteissa ja 
palveluissa. Samalla tarkastellaan kuinka hyvin vastaajat kokevat finanssiyhtiöiden tuntevan 
heidät ja miten yhtiöiden antamat arvolupaukset tavoittavat heidät. Lopputulemana saadaan 
vastaus näihin kolmeen osa-alueeseen sekä niiden merkitykseen vastaajan näkökulmasta.  
 
Viitekehys käsittelee yleisesti finanssiyhtiöitä syventyen arvon muodostumiseen vaikuttaviin 
tekijöihin. Viitekehys antaa myös taustaa sille, miten kyselylomake on laadittu ja kuinka vas-
tauksia tulisi analysoida. Päälähdeaineistona toimivat aiheesta kirjoitettu kirjallisuus sekä 
Internet -lähteet.  
 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista tutkimusta ja aineisto saatiin kerättyä kysely-
lomakkeen avulla käyttäen Google Formsia Internet-linkin välityksellä. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa saadaan ainoastaan numeerista aineistoa, jota analysoidaan. Lomake oli avoin-
na kahden viikon ajan, jonka aikana vastauksia tuli yhteensä 121 kappaletta.  
 
Yleisesti arvon muodostumiseen vaikuttavista tekijöistä olevat väittämät vastaavat saatuja 
tuloksia ja eniten arvoa kuvasti ”laatu, jonka saan maksamallani hinnalla”. Myös alhainen 
hinta ja kaikki, mitä palvelulta halutaan, kuvastivat vastaajille arvoa. Kanavaksi finanssiyhtiöi-
den tarjonnan ja asiakkaan väliin haluttaisiin konttorin sijasta Internet. Riippumatta siitä, ko-
keeko vastaaja finanssiyhtiön tuntevan hänet sekä hänen elämäntilanteensa, haluaa vastaaja 
finanssiyhtiön hyödyntävän hänestä saatua sekä hankittavissa olevaa tietoa. Ainoastaan ar-
volupaukseen liittyvät vastaukset antavat kuvaa siitä, että finanssiyhtiöiden tulisi tuoda 
enemmän arvolupauksiaan näkyviin arjessaan sekä selventää niitä.  
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1 Johdanto 
Jo 1950-luvulla on ymmärretty asiakkaan kokeman arvon vaikutus yritysten menestymi-
seen. Aiheeseen ei ole kuitenkaan tartuttu kunnolla eikä merkitystä täysin ymmärretty 
monessakaan yrityksessä.  
 
Yritysten sisällä palvelu on prosessi, jonka monenlaiset toiminnot mahdollistavat. Näitä 
toimintoja ovat, kun asiakkaat, yritys sekä infrastruktuuri toimivat vuorovaikutuksessa kes-
kenään. Prosessin tuotoksen on tarkoitus helpottaa asiakkaan päivittäistä arkea. (Puusti-
nen, P. 2013, 25.) Arvon muodostumiseen ja koettuun arvoon vaikuttaa monet tekijät. 
Niiden tulee tukea toisiaan jotta saadaan toimiva ratkaisu asiakkaan silmissä, mahdollis-
taen myös kannattavan yritystoiminnan.  
 
1.1 Aiheen valinta ja rajaus  
Tämän työn tavoitteena on saada vastaus siihen, mitkä tekijät finanssiyhtiöiden palveluis-
sa ja tuotteissa ovat vaikuttavia arvon muodostumiseen kuluttajan näkökulmasta. Finans-
siyhtiöillä tässä yhteydessä tarkoitetaan pankkien tarjoamia kokonaisuuksia. Pankkipalve-
luiksi lukeutuvat niin erilaiset tilit kuin sijoitukset, rahoitus- sekä vakuutuspalvelut. Tutki-
muksen kuluttajiksi on valittu Haaga-Helian aikuisopiskelijat, jotka opiskelevat Pasilan 
toimipisteessä. Arvo on siitä haastava aihe, ettei se ole käsin kosketeltavissa ja siihen 
vaikuttaa jokaisen kokemat henkilökohtaiset arvot sekä kokemukset finanssiyhtiöistä. 
Etenkin vakuutustuotteissa ja -palveluissa arvo voidaan kokea useimmiten vasta siinä 
vaiheessa, kun tapahtuu jotain sellaista, jossa vaaditaan korvausta vakuutusyhtiöltä.  
 
Tälle opinnäytetyölle ei ole toimeksiantajaa, joten työ on tehty täysin oman kiinnostukseni 
johdattelemana. Työskentelen itse tällä hetkellä eräässä finanssiyrityksessä, mutta tämä 
työ on tehty täysin puolueettomasti. Tarkoituksena on ollut saada yleiskuva siitä, mitkä 
tekijät ovat omiaan vaikuttamaan arvon muodostumiseen näiden opiskelijoiden silmissä 
niin, että mikä tahansa finanssiyhtiö voisi käyttää hyödyksi saatuja tutkimustuloksia.  
 
Arvo on käsitteenä erittäin mielenkiintoinen ja syy miksi tämä työ on kohdennettu finanssi-
yhtiöiden tuotteiden ja palveluiden arvon muodostumiseen sekä kokemiseen on mielestäni 
ajankohtainen ajatellen nykyistä taloustilannetta sekä korkotasoa. Korot ovat johtaneet 
niin sanotusti ostajien markkinoihin, kun lainaa saadaan lähes olemattomilla koroilla. Myös 
talouden heikko tila aiheuttaa muutoksia ihmisten arjessa sekä rahankäytössä. Aihetta ei 
ole tutkittu käytännössä juurikaan ja finanssiyhtiöiden tuotteet ovat rakenteeltaan erilaisia 
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kuin monen muun yrityksen tuotteet ja palvelut olemalla aineettomia, eivätkä näin käsin 
kosketeltavia.  
 
Arvon muodostumiseen katsotaan vaikuttavan muun muassa arvon neljä ulottuvuutta, 
jotka ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen. Asiakas puntaroi 
kokemaansa arvoa niin, että poistaa saamistaan hyödyistä koetut kustannukset. Hyödyillä 
ja kustannuksilla voidaan tarkoittaa niin rahallisia, ajallisia, tunteellisia kuin muitakin koet-
tuja tuntemuksia, joita on kokonaisuudessaan saatu yrityksen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista. Perustana arvon muodostumiselle pidetään sitä, miten asiakas kokee yrityksen 
tuntevan hänet sekä hänen elämäntilanteensa ja miten yrityksen antama arvolupaus nä-
kyy asiakkaalle.  
 
1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
Arvon luonti asiakkaille on yritysten suurin ongelma ajateltaessa pitkiä ja luottamuksellisia 
asiakassuhteita. Arvo jää usein häilyväksi käsitteeksi yritysten tuotteissa sekä palveluissa, 
jolloin asiakas ei ole täysin varma siitä minkälaisia arvoja hänelle yritetään luoda vai luo-
daanko niitä lainkaan. Edellä mainitussa piilee myös ongelma, etteivät asiakkaat välttä-
mättä ymmärrä käsitettä arvo alkuunkaan.  
 
Yritykset unohtavat usein toiminnassaan niinkin tärkeän asian kuin asiakkaan tuntemisen. 
Jollei asiakastaan tunne, ei hänelle voi arvoa luoda laisinkaan. Asiakkaat valitsevat yrityk-
sen sen mukaan mikä niistä tuottaa hänelle eniten arvoa. Asiakas tulee tuntea kokonais-
valtaisesti, demograafisten ja psykograafisten tekijöiden kautta. Demograafisiin tekijöihin 
lukeutuu muun muassa ikä ja sukupuoli. Psykograafisiin tekijöihin taas elämäntyyli ja ar-
vot. Asiakkaan perustiedot, toisin sanoen suurimman osan demograafisista tiedoista pan-
kit keräävät jo pelkästään valvovien tahojen vuoksi. Elämäntilanne, arvot sekä muut psy-
kograafiset tekijät ovat puolestaan jotain, joita ei voida ennakolta kirjoittaa lomakkeeseen, 
vaan vaatii yhteydessä olemista asiakkaaseen tasaisin väliajoin. Asiakkaan elämäntilanne 
tulee tietää ja olla mukana muutostilanteissa, jotta voi todella sanoa tuntevansa asiak-
kaansa ja mahdollistaa ratkaisujen luomisen. Jokainen asiakas on oma yksilönsä ja näin 
myös arvomaailma sekä koettu arvo ovat yksilöllisiä. Tutkimuksen tavoitteena on saada 
seuraavaan tutkimusongelmaan vastaus: 
 
- Mitkä tekijät vaikuttavat eniten arvon muodostumiseen finanssiyhtiöiden tuotteissa 
ja palveluissa 
 
Lisäksi vastausta haetaan seuraaviin kysymyksiin: 
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- Kuinka hyvin asiakkaat kokevat finanssiyhtiöiden tuntevan heidät ja heidän elä-
mäntilanteensa 
- Kuinka finanssiyhtiöiden arvolupaukset ovat tavoittaneet asiakkaat 
 
Eniten vaikuttavilla tekijöillä halutaan saada selville, vaikuttavatko esimerkiksi hinta tai 
palvelun saanti aina samalta henkilöltä arvon muodostumiseen. Lisäkysymyksillä halutaan 
selvittää asiakkaan näkökulmaa siihen, kuinka tärkeänä asiana asiakas itse pitää sitä, 
tuntevatko finanssiyhtiöt häntä ja hallitsevatko ne arvolupauksiaan.  
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2 Finanssiyhtiöt Suomessa  
Sana finanssit on alun perin viitannut valtion varoihin sekä julkiseen talouteen. Nykypäi-
vänä sana on muokkautunut tarkoittamaan raha-asioita, varallisuutta sekä talousasioita. 
(Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 14.) Suomessa toimiviksi rahoituslaitoksiksi on listattu 
vuonna 2015 olevan: OP Ryhmä, Nordea Pankki Suomi Oyj, Kuntarahoitus Oyj, Danske 
Bank Oyj, Aktia ryhmä, Säästöpankkiryhmä, POP Pankit, Ålandsbanken, S-Pankki, Suo-
men Hypoteekkiyhdistys, Oma Säästöpankki ja Evli Pankki. Näiden lisäksi Suomessa 
toimii 16 ulkomaisen pankin sivukonttoria. (FK 2015a.) 
 
Vielä 1800 -luvun lopulla Suomi on kuulunut Euroopan köyhimpiin maihin. Globaali maa-
ilma, teknologian kehitys sekä ihmisten jatkuvasti muuttuvat tarpeet ovat muokanneet 
maailmamme nykyiseen malliinsa. Talouskasvu on kovasti heikentynyt, mikä on osittain 
johtunut siitä, että ihmisten kuluttamista tavaroista ja palveluista vain 30 prosenttia on sa-
moja kuin sata vuotta sitten. Ihmisten tieto on lisääntynyt paljon ja tällä hetkellä arvioi-
daan, että meillä on vain 1 prosentti hallussamme siitä tiedosta, joka on käytettävissä 
vuonna 2050 ihmiskunnallamme. (Pajarinen, M., Rouvinen, P. & Ylä-Anttila, P. 2010, 5-6.) 
 
 
Kuvio 1. Finanssimarkkinoilla toimijat Suomessa (Kontkanen, E. 2011, 16.) 
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Yllä olevassa kuviossa (kuvio 1.) on yksinkertaisesti kuvattu Suomen finanssimarkkinoilla 
toimijat. Rahoituslaitokset, arvopaperimarkkinaosapuolet, pääomasijoittajat sekä vakuu-
tusyhtiöt pyrkivät toiminnallaan niin sanotusti välittämään rahaa ylijäämäisiltä alijäämäisille 
sekä mahdollistamaan erilaiset tuotteet ja palvelut asiakkailleen. Näin alijäämäisilläkin on 
mahdollisuus kehittää omia yrityksiään tekemällä investointeja. Etenkin nykyisen talousti-
lanteen aikana rahoituksen saaminen on elintärkeää yrityksien liiketoiminnan jatkuvuudel-
le. (Kontkanen, E. 2011, 47). Jokainen tarvitsee finanssipalveluita elämässään. Monet 
ihmiset ovat jopa ennen syntymäänsä finanssipalveluntarjoajien asiakkaita muun muassa 
raskausajanvakuutuksen, vanhempien lapselle tilin avaamisen taikka isovanhempien lap-
senlapselleen tekemän sijoitusvakuutuksen kautta.  
 
Finanssipalveluita voi kuvata asiantuntijapalveluiksi, jotka vaativat erikoisosaamista. Tar-
koituksena on palvella asiakkaita elämän eri vaiheissa, jolloin tarjonta ulottuu peruspank-
kipalveluista aina vakuutuksiin sekä erikoisempiin säästämisen ja sijoittamisen mahdolli-
suuksiin. Finanssipalvelut määritellään pankki-, luotto- ja vakuutuspalveluiksi sekä lisäksi 
yksilöllisiksi eläkkeiksi, sijoituksiksi ja maksutapahtumiksi. Vakuutuksilla tarkoitetaan yk-
sinkertaisuudessaan sitä, että vakuutuksenottaja vakuuttaa itsensä vakuutuksen tarjoajan 
kautta mahdollisia tapahtuvia vahinkoja varten. Vakuutuksiin liittyy erilaisia ehtoja, jotka 
tulee täyttyä asiakkaan hakiessa korvauksia. Pankkipalveluilla puolestaan tarkoitetaan 
luvanvaraisesti talletusten vastaanottamista, luottojen myöntämistä ja asiakkaiden maksu-
liikenteen sekä omaisuuden hoitoa. Mitä sijoituspalveluihin taas tulee, pääsääntöisesti 
niiden tarkoituksena on tavoitella parhainta mahdollista tuottoa asiakkaan riskinsietokyvyn 
mukaisesti. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 14–16.)  
 
Kaikki finanssipalveluiden tarjoamat palvelut ja tuotteet vaativat koulutusta sekä erilaisten 
säädösten omaksumista. Finanssipalvelut ovat siitä haastavat, että ne erottuvat melko 
selkeästi erilaisena palveluna ja tuotteina kuin monet muut palveluyritykset. Yhtäläisyyk-
siäkin toki löytyy. Finanssipalvelut voidaan jakaa kahteen elementtiin. Ensimmäinen on 
se, mitä arvoa asiakas saa finanssipalvelun hankkiessaan ja toinen on asiakaspalvelu, 
jonka avulla asiakas saa itselleen tuotteen ja/tai palvelun. Asiakassuhde tulee luoda ja 
hoitaa parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan näkökulmasta katsottuna. (Ylikoski, T. & 
Järvinen, R. 2011, 16–19.) 
 
Yhtenä erona moniin muihin palveluihin, finanssipalveluissa ei voida niin sanotusti siirtyä 
suoraan asiakkaasta toiseen. Tällä tarkoitetaan sitä, että asiakkaan lähdettyä tulee usein 
tehdä varsinainen työ syöttämällä juuri saadut tiedot järjestelmään sekä muita jälkitoimen-
piteitä. Saatetaan esimerkiksi joutua lähettämään erilaisia papereita paikasta toiseen tai 
tarkistaa asiakkaan tietoja eri järjestelmistä. Finanssiyritysten tuotteita ei myöskään voida 
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varastoida samalla tavalla kuin esimerkiksi ruokakaupan kuivatavaroita. Finanssipalvelut 
ja niiden parissa työskentelevät joutuvat lisäksi noudattamaan erilaisia säädöksiä, jotta 
palvelu tulee hoidettua laillisesti oikein. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 14–19.)  
 
Voidaan sanoa, että pankeilla on muutama tehtävä, joihin ne ovat erikoistuneet. Pankit 
välittävät rahoitusta toimijoille, jotka sitä tarvitsevat, ottamalla vastaan talletuksia. Tätä 
kutsutaan rahoituksen välitykseksi. Pankit välittävät myös maksuja, joka on välttämätöntä 
yhteiskunnan toimivuuden kannalta. Tämän mahdollistamiseksi ihmiset ja yritykset avaa-
vat tilejä pankeissa. Yhdeksi tärkeäksi tehtäväksi luokitellaan lisäksi riskienhallinta. Ris-
kienhallinnalla tarkoitetaan sitä riskienhallintaa, jota pankit tekevät markkinaosapuolten 
hyväksi sekä sitä riskienhallintaa, jota pankit toteuttavat asiakkailleen hoitamalla heidän 
talouttaan, mm. sijoitusten sekä varallisuuden hoidon kautta. (Alhonsuo, S., Nisén, A., 
Nousiainen, S., Pellikka T. & Sundberg, S. 2012, 91.) 
 
Finanssipalveluita terminä ajateltuna kuvastaa kaikkea sitä toimintaa, mitä pankit, vakuu-
tusyhtiöt, rahoitusyhtiöt ynnä muut alalla toimijat harjoittavat asiakkaidensa kanssa. Se on 
kansantalous, jossa toimivat pankki-, vakuutus- ja sijoituspalvelut. Yhdessä ne muodosta-
vat finanssijärjestelmän ja -markkinat. (Alhonsuo, S. ym. 2012, 13.) Finanssipalveluiden 
kuluttajina voidaan pitää kolmea eri sektoria; kotitaloudet, yritykset ja julkisyhteisöt. (Al-
honsuo, S. ym. 2012, 19). 
 
Pankkitoiminta on ollut erittäin suuri työllistäjä Suomessa kautta aikojen. Parhaimmillaan 
vuonna 1989 pankit työllistivät yli 53 000 henkilöä. Nykyään tietotekniikka sekä asiakkai-
den lisääntynyt itsepalvelu vähentävät työntekijöiden tarvetta konttoreissa. Tämä luo sekä 
haasteita että mahdollisuuksia. (Kontkanen, E. 2011, 70.) Pankkipalvelut sekä niiden tar-
joamat tuotteet eivät ole varsinaisesti verrattavissa tavallisista kaupoista ostettuihin tava-
roihin sekä palveluihin, kun kyseessä on niiden hinta. Niiden ei kuitenkaan tulisi olla toisis-
taan juurikaan poikkeavia hinnoittelupolitiikaltaan. Pankkien palveluiden ja tuotteiden hin-
noittelua vaikeuttaa se, ettei koti- ja ulkomainen kilpailu salli suuria poikkeamia yleisestä 
korkotasosta, kun hintoja asetetaan. (Kontkanen, E. 2011, 104.)   
 
2.1 Finanssiyhtiöitä säätelevät lait ja valvonta 
Yksi tärkeistä valvonnan tavoitteista on luottamuksen säilyttäminen rahoitusmarkkinoihin 
sekä niillä toimivien instituutioiden toimintaan. Finanssiyritysten valvonta on saanut alkun-
sa jo 1660-luvun Tukholmasta. Tuolloin siellä toimi Stockholms Banco, joka perusti sivu-
konttorin Turkuun vuonna 1663. Valtiovarainministeriö on taho, jolla on oikeus sekä kes-
keyttää että palauttaa talletuspankkien toiminta. Toiminnan keskeyttämistä voi edistää 
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Suomen Pankki, jolla on velvollisuus ilmoittaa Valtiovarainministeriölle, jos pankkia uhkaa 
esimerkiksi merkittävä maksukyvyttömyys. Eduskunnan pankkivaltuuston tehtävänä on 
valvoa valvontaviranomaisen toiminnan tarkoituksenmukaisuutta sekä tehokkuutta. Pank-
kivaltuusto käsittelee vuosittain johtokunnan laatimat tavoitteet sekä keinot niiden saavut-
tamiseksi. Johtokunnan jäsenet nimittää pankkivaltuutetut. Edellä mainittujen tehtävien 
lisäksi pankkivaltuustolla on muita laissa säädettyjä hallinnollisia tehtäviä. (Kontkanen, E. 
2011, 39–40.) 
 
Suomessa toimii viranomaisia, jotka voidaan luokitella rahoitusmarkkinaviranomaisiksi. 
Näihin viranomaisiin voidaan luokitella edellä mainittu Valtiovaranministeriö sekä Sosiaali- 
ja terveysministeriö. Valtiovaranministeriön tehtävä on ylläpitää rahoitusmarkkinoiden ta-
saisuutta ja huolehtia lainsäädännön toimivuudesta, jotta se edistää rahoitusmarkkinoiden 
vakautta. Sosiaali- ja terveysministeriö puolestaan huolehtii lakisääteisten vakuutusten 
kehittämisestä sekä sosiaali- ja yksityisvakuutusten valmistelusta. (Alhonsuo, S. ym. 
2012, 107.) Lisäksi seuraaviin alaotsikoihin on koottu muita tahoja, jotka huolehtivat fi-
nanssimarkkinoiden toimivuudesta Suomessa ja kerrottu niiden päätehtävistä. Yleisesti 
kaikki tahot pyrkivät Suomen talouden vakauden ja oikeudenmukaisen rahaliikenteen 
edistämiseen.  
 
2.1.1 Finanssivalvonta 
Finanssivalvonta toimii rahoitus- ja vakuutusvalvontaviranomaisena, joka aloitti toimintan-
sa vuoden 2009 alussa. Sen valvottaviin kuuluvat pankit, vakuutus- ja eläkeyhtiöt sekä 
muut vakuutusalalla toimivat, sijoituspalveluyritykset, rahastoyhtiöt ja pörssi. Nämä edellä 
mainitut valvottavat rahoittavat finanssivalvonnan toimintaa 95-prosenttisesti ja jäävän 
osuuden rahoittaa Suomen Pankki. (Finanssivalvonta 2015a; Finanssivalvonta 2015b.)  
 
Hallinnollisesti Finanssivalvonta toimii yhteydessä Suomen Pankin kanssa, mutta päätök-
siä tehtäessä se on itsenäinen toimija. Finanssivalvonnan toiminnan pääsääntöisenä teh-
tävänä on taata vakaa toiminta edellä mainituille valvottaville sekä luotto-, vakuutus- ja 
eläkelaitoksille. (Finanssivalvonta 2015b.) 
 
2.1.2 Luottolaitoslaki 
Luottolaitoslaissa säädetään oikeudesta luottolaitostoiminnan harjoittamiseen sekä erilai-
sista vaatimuksista ja niiden noudattamisen valvomisesta. Laissa säädetään myös oikeu-
desta muun liiketoiminnan harjoittamiseen, jossa takaisinmaksettavia varoja hankitaan 
yleisöltä. Luottolaitoslakia sovelletaan myös jossakin määrin sijoituspalveluissa. (Finlex 
2014.) 
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Luottolaitoslain lisäksi pankkitoimintaa säätelee MiFID-direktiivi (Markets in Financial Inst-
ruments Directive) ja vakuutustoimintaa vakuutussopimuslaki. MiFID-direktiivi sääntelee 
EU:n rahoitusmarkkinoita. Direktiivin tarkoituksena on kehittää rahoituspalveluiden sisä-
markkinoita. Lisäksi sen on tarkoitus tukea sijoituspalveluiden toimintaa helpottaen kau-
pankäyntiä sekä lisäämällä sijoittajien suojaa ja luottamusta markkinoihin. Direktiivi kos-
kee yrityksiä, jotka tarjoavat sijoituspalveluita, sijoituspalveluyrityksiä sekä pankkiiriliikkeitä 
ja kaikkien edellä mainittujen asiakkaita. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 19; Danske 
Bank 2015.) 
 
2.1.3 Finanssialan keskusliitto 
Finanssialan Keskusliitto on järjestö, joka edustaa pankkeja, vakuutusyhtiöitä, rahoitusyh-
tiöitä, arvopaperinvälittäjiä, sijoitusrahastoyhtiöitä ja finanssialan työnantajia. Keskusliitto 
on syntynyt vuoden 2007 alussa Pankkiyhdistyksen, Vakuutusyhtiöiden keskusliiton, Ra-
hoitusyhtiöiden Yhdistyksen sekä Finanssityönantajien yhdistäessä voimansa. Vielä vuo-
den 2009 alussa mukaan liittyi Arvopaperivälittäjien yhdistys ja Suomen Sijoitusrahasto-
yhdistys. Finanssialan Keskusliiton päätehtävänä on rakentaa jäsenilleen toimintaympäris-
tö, jossa jäsenet voivat lisätä suomalaista hyvinvointia liiketoiminnallaan. Voidaan sanoa, 
että jokainen suomalainen kuluttaja sekä yritys ovat FK:n jäsenyhtiön asiakas. FK:hon 
kuuluu yli 400 finanssialan yhtiötä. Toiminnan rahoitus tapahtuu jäsenmaksuin, joka on 
ollut viime vuonna yhteensä noin 10 miljoonaa euroa. Suurimmat jäsenmaksut maksaa 
OP Ryhmä, Nordea sekä Danske Bank. Finanssialan keskusliiton sivuilta löytyy myös 
finanssiyrityksiä säätelevät pankkisalaisuusohjeet, jotka on valmistettu sekä hyväksytty 
pankkien välisenä yhteistyönä vuonna 2009 sen hetkistä lakia noudattaen. (FK 2015b; FK 
2015c.) 
 
2.1.4 Suomen Pankki 
Maailman neljänneksi vanhimmaksi keskuspankiksi lukeutuva Suomen Pankki on saanut 
alkunsa vuonna 1811. Tuolloin se sijaitsi Turussa. Muutto Helsinkiin tapahtui kuitenkin 
vain kahdeksan vuotta myöhemmin, jossa se sijaitsee tänäkin päivänä. Vuonna 1995 
Suomen liityttyä EU:hun ja vuonna 1999 euron käyttöönotto valuuttana ei ole muuttanut 
radikaalisti Suomen Pankin tehtäviä. Pääsyynä EU:hun liittymisessä ja euron käyttöönot-
tamisessa oli Suomen taloudellisten olojen vakauttaminen. Koettiin, ettei Suomi kykene 
yksin tätä tavoitetta saavuttamaan, vaan se olisi helpompaa kuuluttaessa yhteiseurooppa-
laiseen talousalueeseen. (Suomen Pankki 2015a.) 
 
Ydintoiminnot Suomen Pankissa ovat rahapolitiikka ja tutkimus, rahoitusvalvonta, pankki-
toiminta sekä rahahuolto. Suomen keskuspankkina toimiva Suomen Pankki on kansalli-
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nen rahaviranomainen ja Euroopan keskuspankkijärjestelmän sekä eurojärjestelmän jä-
sen. Suomen kuuluessa EU:hun ja valuutan ollessa euro, on Suomen Pankilla niin koti-
maahan kuin eurojärjestelmäänkin liittyviä tavoitteita. Päätavoitteena on saavuttaa hinta-
vakaus, millä tarkoitetaan kuluttajahintojen maltillista nousua. Kun hintavakaus saavute-
taan, luo se taloudellista hyvinvointia. Tähän tavoitteeseen pääsemiseksi Suomen Pankki 
osallistuu eurojärjestelmän rahapolitiikan valmisteluun, päätöksentekoon ja viestintään 
sekä lisäksi se toteuttaa rahapoliittisia toimia Suomessa. Tavoite liittyen hintatasoon lu-
keutuu Suomen Pankin tehtävissä rahapolitiikkaan ja tutkimukseen. Tämän lisäksi Suo-
men Pankilla on kolme muuta keskeistä tehtävää, joihin lukeutuvat rahoitusmarkkinat ja 
tilastot, pankkitoiminta sekä rahahuolto. (Suomen Pankki 2015b.) 
 
2.1.5 Euroopan keskuspankki 
Euroopan keskuspankki, lyhyemmin EKP on vastuussa euroalueen yhteisestä rahasta, 
eurosta. Tärkeimpänä tehtävänä on euron ostovoiman sekä hintavakauden ylläpito. Euro-
alue sai alkunsa vuonna 1999 ja tänä päivänä siihen kuuluu 19 maata. (Euroopan kes-
kuspankki 2015a.)  
 
Perustehtäviin lukeutuvat unionin rahapolitiikan määritteleminen ja toteuttaminen, valuut-
tamarkkinatoimien suorittaminen, varainhallinta jäsenvaltioissa sekä maksujärjestelmien 
moitteettoman toiminnan edistäminen. Muita tehtäviä Euroopan keskuspankille kuuluvat 
setelit, tilastot, rahoitusjärjestelmän vakaus ja valvonta sekä kansainvälinen ja eurooppa-
lainen yhteistyö. Euroopan keskuspankilla on yksinoikeus myöntää euroalueella setelei-
den liikkeellelasku. Tilastoilla taas tarkoitetaan sitä, että EKP kerää tarvittavaa tilastotietoa 
eri toimijoilta muiden tehtävien hoitamista varten. (Euroopan keskuspankki 2015b.) 
 
2.2 Pankkipalvelut vs. muiden yritysten palvelut 
Pankkipalvelut ja -tuotteet eroavat monista muista palveluntarjoajista siten, ettei niitä voi 
käsin kosketella. Tuotetta ei pysty kokeilemaan, tunnustelemaan tai muuten koekäyttä-
mään. Asiakkaalle muodostuu tästä riski siihen, voiko hän luottaa siihen, että tuote on 
hyvä tai muuten vastaa ominaisuuksiltaan yrityksen lupauksia. (Kuusela, H. Rintamäki, T. 
2002, 110.) Etenkin vakuutusten ja sijoitusten kohdalla tuotteiden toimivuus nähdään vas-
ta ajan myötä vahingon sattuessa tai sijoitusten arvon noustessa tai laskiessa.  
 
Palvelut ovat muuttuneet merkittävästi viimeisten vuosikymmenien aikana teknologian 
ansiosta. Asiat, jotka eivät aiemmin olleet mahdollisia niiden hallitsemattomuuden vuoksi, 
ovat nykypäivänä koneiden ja teknologian myötä muuttuneet mahdollisiksi sekä hallitta-
viksi. Teknologia antaa myös nykypäivänä mahdollisuuden asiakkaille hoitaa palvelujaan 
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itsenäisesti ilman konttoreissa asiointia. Tämän vuoksi asiakkaita kehotetaan tulemaan 
konttoreille keskustelemaan kasvotusten omista pankkiasioistaan, koska asiakkaiden si-
touttaminen yhteen finanssiyhtiöön on elinehto yhtiöiden toiminnan jatkuvuudelle. (Ylikos-
ki, T. & Järvinen, R. 2011, 102–104.)  
 
Finanssiyhtiön keskeinen pääoma ovat asiakkaat. Kun finanssipalvelua ajatellaan asiak-
kaan näkökulmasta, on se hyötypaketti, joka koostuu: itse tuotteesta, saadusta asiakas-
palvelusta, tehokkaasta viestinnästä sekä pitkäaikaisesta asiakassuhteesta. (Ylikoski, T. & 
Järvinen, R. 2011, 10.) Haasteena finanssiyrityksille muodostuu, miten ydinosaaminen ja 
eri asiakassegmenteille arvoa tuottavat tekijät saadaan yhdistettyä. (Ylikoski, T. & Järvi-
nen, R. 2011, 11).  
 
Finanssipalvelulla on kaksi elementtiä. Ensimmäinen tarkoittaa sitä, mitä arvoa asiakas 
saa hankkiessaan finanssipalvelun ja toinen tarkoittaa asiakaspalvelua, joka koostuu han-
kinnasta ja käytöstä. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 16.) Palvelu on aineetonta, joka 
muodostuu tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta, sitä ei voi varastoida, eikä omis-
tusoikeus voi siirtyä. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 17). 
 
2.2.1 Sähköiset tuotteet ja palvelut  
Nykypäivänä yleinen muoto pankkiasioiden hoitoon on verkkopankki. Sähköinen asioimi-
nen on asiakkaalle vaivatonta ja helppoa nykypäivänä, mutta siitä uupuu monia henkilö-
kohtaisen asioinnin piirteitä. Haasteeksi muodostuu, että Internetin välityksellä tapahtuvan 
asioinnin tulee hoitua luotettavasti ja ongelmitta. Näiden myötä muutoksia tehtäessä tulee 
tarkkaan suunnitella se, että kaikki toimii käytetystä kanavasta riippumatta. 
 
Nettipankki luo asiakkaalle vapauden päättää itse siitä, milloin ja missä haluaa hoitaa 
omat pankkiasiansa ja näin säästää asiakkaan aikaa sekä vaivaa. Kuitenkaan ei uskota, 
että sähköiset palvelut luovat asiakkaille elämyksellisiä tai sosiaalisia hyötyjä lainkaan. 
Mahdollisuus hoitaa jopa lainan hakemiseen asti asiat verkon kautta on luonut täysin uu-
den asiakasryhmän. Kuitenkin palveluiden kehittämiseen tarvitaan kulutusaikomusten 
sekä asiakkaiden asenteiden lisäksi yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden asiointikäyttäyty-
misestä ja koetuista hyödyistä. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 67.)  
 
Tunne vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan välillä Internetin välityksellä muodostuu 
nopeudesta ja kontrollista. Tällä tarkoitetaan sitä, kuinka nopeasti asiakkaan käyttämä 
sovellus reagoi hänen toimiinsa sekä kuinka laajasti asiakas voi itse muokata ja hallita 
sivustolla olevaa sisältöä. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 108.)  
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Verkossa pankkiasioiden hoitamisen ryhtymiseen vaikuttaa useat eri tekijät, kuten se, 
miten asiakas luottaa verkossa asiointiin, onko verkossa asioiminen helppoa ja selkeää, 
kuinka paljon verkon käyttö kustantaa asiakkaalle, minkä ikäinen asiakas on sekä millai-
sen koulutuksen hän on saanut. Lisäksi vaikuttaa se millaiset yleiset Internet- ja mobiilitai-
dot henkilö omaa. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 138.)  
 
Yleisesti nuoret asiakkaat ovat ottaneet verkkopankin ja pankkien mobiilisovellusten käy-
tön paremmin haltuunsa kuin vanhemmat ihmiset. Nuoret asiakkaat löytävät usein pa-
remmin tietoa verkon kautta, kun taas vanhemmat asiakkaat kääntyvät konttoreiden hen-
kilökunnan tai puhelinpalvelun puoleen. Osa asiakkaista iästä riippumatta ei halua hankkia 
itselleen verkkopankkia siihen sisältyvien luottamusriskien vuoksi. (Ylikoski, T. & Järvinen, 
R. 2011, 131–132.)  
 
Mobiili on nykyhetken ja tulee myös tulevaisuudessa olemaan keskeisin palvelukanava 
yrityksen ja asiakkaan välillä. Ennustetaankin, että älypuhelimia tullaan myymään vuonna 
2016 neljä kertaa enemmän kuin tietokoneita. (Puustinen, P. 2013, 217–218.) 
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3 Arvon muodostumisen perusta 
Arvon muodostuminen vaatii onnistuakseen erilaisia tekijöitä ja perustana on se, että yhtiö 
tuntee omat asiakkaansa ja lunastaa arvolupauksensa. Pankit ovat lakiin perustuen vel-
vollisia kysymään asiakkailtaan tiettyjä asioita liittyen tuloista ja menoista poliittiseen vai-
kutusvaltaan ja verovelvollisuuteen ulkomaille. Kysymyksiä perustellaan asiakkaan turval-
lisuuden takaamisella sekä väärinkäytösten estämisellä. Näiden pakollisten kysymysten 
lisäksi asiakkaista olisi tärkeää kerätä heitä yksilöiviä tietoja, joilla voidaan mahdollistaa 
asiakkaan odotusten ylittyminen ja arvon luonti.  
 
3.1 Asiakkaan kokeman arvon ja asiakastyytyväisyyden ero 
”Kukaan ei halua porakonetta (tuote), vaan reiän seinään (palvelu).” (Puustinen, P. 2013, 
30.)  
 
Todettakoon heti alkuun, etteivät asiakastyytyväisyys ja arvo ole samoja asioita. Tyytyväi-
syys on asiakkaan kokema tunne siitä, miten yhtiö on onnistunut toiminnassaan. Asiakas-
tyytyväisyys ei takaa korkeaa koettua arvoa. Se muodostuu monien tekijöiden vaikutuk-
sesta, eikä asiakas välttämättä ole tyytyväinen kaikkiin saamiinsa ominaisuuksiin. Tyyty-
väisyys voidaan kokea välittömästi prosessin aikana, palvelua käytettäessä tai vasta pi-
demmän ajan kuluttua, esimerkiksi sijoituksen tuoton konkretisoitumisen yhteydessä. Tyy-
tyväisyydestään huolimatta asiakas saattaa vaihtaa käyttämäänsä finanssiyhtiötä, mikäli 
kilpailijan tarjoama arvo muodostuu suuremmaksi. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 32.)  
 
Yksi näkemys on, ettei asiakkaan tyytyväisyys ja uskollisuus finanssiyritykselle kulje käsi 
kädessä. Päinvastoin tyytymättömät asiakkaat saattavat pysyä jopa suuremmalla toden-
näköisyydellä pankin asiakkaina, kuin tyytyväiset asiakkaat. Tyytyväiset asiakkaat ovat 
herkempiä vaihtamaan finanssiyhtiötä sen vuoksi, että heidän odotuksensa ovat usein 
korkeammalla kuin tyytymättömillä ja välinpitämättömillä asiakkailla. Finanssiyhtiön vaih-
tamiseen vaikuttaa myös se, kuinka helpoksi asiakas kokee finanssiyhtiön vaihtamisen. 
Kuitenkaan aidosti uskolliset asiakkaat eivät vaihda yhtiötä, koska eivät koe sille tarvetta. 
(Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 72–75.)  
 
Toinen näkemys on, että arvon ja tyytyväisyyden voi nähdä kulkevan käsi kädessä. Kun 
asiakas joutuu näkemään vaivaa saadakseen esimerkiksi itselleen asuntolainaa, muovau-
tuu arvo nähdyn vaivan ja saadun hyödyn erotuksena. Tyytyväisyys asiakaspalveluun 
muodostuu jo palvelun aikana tai välittömästi palveluprosessin päätyttyä. Asiakastyytyväi-
syys ja arvo sekoittuvat valitettavan usein keskenään finanssiyrityksissäkin. Kun asiakas 
on asioinut pankissa, lähetetään hänelle usein kyselylomake, johon vastaamalla yritys 
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tutkii asiakkaidensa tyytyväisyyttä. Kuitenkaan nämä kyselylomakkeet eivät kerro koko 
totuutta, joka piilee asiakkaan ajatusten takana. (Puustinen, P. 2013, 89.) Kaikki asiak-
kaista kerätty tieto tulisi käyttää huolellisesti yrityksen hyödyksi. 
 
Pelkkä asiakastyytyväisyyden selvittäminen ei edesauta luomaan ja kehittämään palvelui-
ta ja tuotteita, joita asiakas arvostaa. Asiakastyytyväisyyden selvittäminen antaa yrityksel-
le tietoa ainoastaan menneistä tapahtumista osoittaen kuinka hyvin yrityksen tuotteet ja 
palvelut ovat menneisyydessä täyttäneet asiakkaiden odotuksia. (Kuusela, H. & Rintamä-
ki, T. 2002, 63.) 
 
Asiakkaan arvo-odotukset syntyvät tarpeen tunnistamisen sekä vaihtoehtojen arvioinnin 
yhteydessä. Asiakas etsii käytössä olevan informaation avulla tietoa tuotteista ja palveluis-
ta, joiden avulla asiakkaan tarpeet selkeytyvät. Olettamana on kuitenkin se, että asiakas 
saa tehtyä päätöksen ja ostaa finanssiyrityksen tarjoamia tuotteita sekä palveluita. Kun 
asiakas on saanut joko omatoimisesti itsepalveluna hankittuaan itselleen jotain halua-
maansa tai finanssiyhtiössä asiakaspalvelun kautta, hän voi arvioida saamaansa. Asiakas 
arvioi tuliko tyytyväiseksi ja miten toimisi jatkossa, jos haluaa jotakin. Samalla asiakkaan 
valintakriteerit täsmentyvät. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 42.)  
 
 
3.2 Asiakkaan tunteminen 
Arvo syntyy asioista, joita ihmiset arvostavat. Arvoon vaikuttavat monet tekijät, joiden 
myötä ihminen kokee tietyt asiat itselleen arvokkaammaksi kuin toiset. Puhutaan taloudel-
lisesta, sosiaalisesta, eettisestä, moraalisesta, ekologisesta ja poliittisesta arvosta. Joita-
kin arvoja on vaikeampi mitata kuin toisia. Yritysten tulee tarkastella ihmisten valintoja ja 
syitä näihin valintoihin, jotta arvoa saadaan luotua omalle asiakaskunnalle mahdollisim-
man hyvin. (Ruckenstein, M., Suikkanen, J. & Tamminen, S. 2011, 18–19.) 
 
Jonkun asian itselleen saaminen tuottaa asiakkaalle arvoa jo ennen sen saamista. Kun 
hän on lopulta saanut sen, mitä haluaa voi asiakas kokea lisäarvoa tai hävittää arvon asi-
asta kokonaan. Ensin syntyvät arvo-odotukset, kun asiakas tunnistaa tarpeen saada itsel-
leen jotakin, jolloin hän lähtee selvittämään, mistä hän saa sen mitä tarvitsee ja punnitsee 
vaihtoehtojaan. Kun päätös on tehty ja palvelua lähdetty hakemaan finanssiyhtiöstä, arvioi 
asiakas saadun palvelun ja sen jälkeisen toiminnan perusteella kokemuksensa arvosta. 
Olisikin hyvin tärkeää, että asiakkaan tuntema arvo toteutuisi hänen palvelun saadessaan 
ja jopa niin, että asiakkaan arvo-odotukset ylitettäisiin. Tämän vuoksi finanssiyritysten on 
tunnettava asiakkaansa, jotta heidän tarpeet voitaisiin tunnistaa etukäteen ja arvo-
odotukset lunastaa. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 41.) 
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Asiakas määrittää ja luo arvonsa itse ja sen vuoksi finanssiyritysten on tunnettava asiak-
kaansa ja tiedostettava heidän nykyiset sekä tulevat tarpeet. Finanssiyritys tukee arvon 
muodostumista omilla tuotteillaan sekä tarjoamillaan palveluilla. (Puustinen, P. 2013, 22).  
 
Asiakkaat toivovat yhä enemmän ja enemmän monikanavaisuutta finanssiyrityksiltä. 
Pankkien aukioloajat ovat rajalliset, jolloin suurin osa asiakkaista ei pääse paikalle. Näin 
ollen asiointi iltakonttoreissa sekä verkkopankin kautta kasvattavat suosiotaan. Yrityksen 
tulee muuttua asiakkaidensa arjen mukana, eikä niin päin, että yritys pyrkii muuttamaan 
asiakkaidensa arkea omien suunnitelmiensa mukaan. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011. 
124-125.) 
 
Jotta finanssiyritystoiminta olisi kannattavaa, tulee yritysten ymmärtää eri asiakasryhmi-
ensä arvomaailmoja. Ihmiset ovat erilaisia rahan käyttäjiä. Toiset säästävät ahkerammin 
tulevaisuuttaan varten ja toiset elävät hetkessä kuluttaen rahansa säästämisen sijaan. 
Tämän vuoksi erilaisia arvoja on ymmärrettävä ja nähdä myös tulevaisuuteen. Mitä asiak-
kaat tulevat meiltä tulevaisuudessa haluamaan? Mitä tulevaisuudessa tulee tapahtu-
maan? (Alhonsuo, S. ym. 2012, 31.) 
 
3.3 Arvolupaus  
Arvolupaus on asia, jonka yritys lupaa omissa palveluissaan sekä tuotteissaan tarjoavan 
asiakkailleen. Sen vuoksi yritysten tulee miettiä kolmea eri kysymystä asiakkaidensa nä-
kökulmasta suunnitellessaan omaa arvolupaustaan. Nämä kolme kysymystä ovat: Miksi 
ostaisin juuri teiltä? Miksi valitsisin teidät ja ostaisin teiltä kilpailijoidenne sijasta? Mitä mi-
nun tulisi päällimmäisenä teistä muistaa? (Puustinen, P. 2013, 151.) Yritys pyrkii arvolu-
pauksellaan välittämään asiakkailleen sen, mitä he tuotteilla ja palveluillaan tuottavat pa-
remmin kuin muut markkinoilla olevat. 
 
Arvolupaus on yrityksen brändistä saatavan hyödyn sekä kohderyhmän tarpeeseen vas-
taava kiteytymä. Arvolupaus on asiakasymmärryksen muoto, jonka tulisi luoda arvoa asi-
akkaille. Arvolupaus on yrityksen lupaus luoda tietynlaista arvoa asiakkailleen sekä henki-
lökunnalleen oman toimintansa kautta. (Tirkkonen, T. 2013.) 
 
Yrityksen arvojen tulee ohjata koko yrityksen toimintaa ja lisäksi sen tulee realisoitua ar-
voksi asiakkaan prosesseissa. Arvolupausta laadittaessa tulee ottaa huomioon arvon nel-
jä ulottuvuutta (taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen, symbolinen). Arvon ulottu-
vuudet antavat perustan yritysten arvolupauksille, sillä näiden neljän eri ulottuvuuden 
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kautta asiakas kokee arvoa riippuen siitä, mikä on hänelle kaikkein merkityksellisintä yri-
tysten tuotteissa sekä palveluissa. (Puustinen, P. 2013, 158.) Arvon ulottuvuudet käydään 
läpi seuraavassa luvussa.  
 
Yritykset asettavat toiminnalleen arvolupauksen, esimerkkinä IF vahinkovakuutusyhti-
ön ”Ole huoletta. Me autamme”. (IF 2016). Tämä kyseinen lause on varmasti jäänyt niin 
nykyisten IF:n asiakkaiden kuin potentiaalistenkin asiakkaiden mieleen. Mutta mitä IF tällä 
kyseisellä lauseella tarkoittaa? Miten se näkyy yrityksen toiminnassa? Miten he lunastavat 
arvolupauksensa? Muiden finanssiyhtiöiden antamia arvolupauksia on listattuna liittee-
seen 2.  
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4 Arvon muodostumiseen vaikuttavat tekijät 
Asiakas tarvitsee finanssiyhtiöiden tarjoamia tuotteita sekä palveluita, eikä pysty niitä itse-
näisesti tuottamaan. Mutta asiakas päättää kuinka hyvin finanssiyhtiö on tehtävässään 
onnistunut sillä asiakas voi nykypäivän tarjonnan vuoksi itse valita mihin oman panoksen-
sa kohdistaa. Tulee ymmärtää, että finanssiyhtiö voi ainoastaan tukea arvon muodostu-
mista, mutta asiakas päättää arvon määritelmän ja luonnin loppujen lopuksi itse. (Puusti-
nen, P. 2013, 22).  
 
4.1 Asiakkaan arki 
Kuvio 2. Arvon muodostuminen asiakkaalle (Puustinen, P. 2013, 210.) 
 
Kuten yllä oleva kuvio 2. osoittaa, että arvo asiakkaalle syntyy hänen arjessaan hänen 
omien prosessien sekä resurssien mahdollistamana, kuitenkin yrityksen sekä asiakkaan 
prosessien ja resurssien kohtaamisen kautta niin, että finanssiyritys yhdistää omat resurs-
sinsa asiakkaan prosesseihin. (Puustinen, P. 2013, 126). Kuvion sisällä on nähtävissä 
perinteinen vaihdanta, joka nähtiin niin yksinkertaisena, että asiakas saa X määrän mak-
samalla yritykselle jonkun tuotteen tai palvelun itselleen.  
 
Yritys ja asiakas tuovat kohtaamispaikalla samat asiat. Tällä tarkoitetaan kummankin omia 
resursseja, joilla yrityksen kohdalla tarkoitetaan osaamista, laitteita, informaatiota, palve-
lukanavia, tuotteita, brändiä ja muita asioita jotka mahdollistavat yrityksen toiminnan sel-
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laisena kuin se on.  Asiakkaan resursseilla tarkoitetaan aikaa, nähtyä vaivaa, osaamista, 
sosiaalisia verkostoja, ideoita, informaatiota sekä kaikkea arjen infrastruktuuria. (Puusti-
nen, P. 2013, 27). Tämän ymmärtäminen edesauttaa sitä, miten finanssiyrityksen arki ja 
asiakkaan arki ovat keskenään tekemisissä arvon luomisessa. Ei ole vain tuotetta, josta 
otetaan maksu ja näin asiakas hyötyy ja saa arvoa. Tulee nähdä kokonaiskuva siitä, miten 
asiakas elää ja mitä asiakas arvostaa ja hyödyntää yrityksen prosesseja arvon syntymisen 
mahdollistamiseksi. (Puustinen, P. 2013, 116–117.)  
 
Yrityksen tulee olla mukana asiakkaan arjessa ja pyrkiä tarjoamaan niitä ratkaisuja, joita 
asiakas sillä hetkellä tarvitsee. Myös tärkeiksi hyödyiksi muodostuu asiakkaiden keskuu-
dessa usein se, että he saavat hinnanalennuksia (taloudellinen hyöty), nopeampaa palve-
lua (toiminnallinen hyöty) tai yksilöityjä lisäpalveluita (personointihyöty). On myös olemas-
sa asiakassuhteen pituuteen ja paremmuuteen liittyviä hyötyjä, kuten kanta-asiakasedut, 
asiakaslehdet ja yksilölliset tarjoukset. Kun yritys tuntee asiakkaansa ja tietää mitä he 
arvostavat, voi asiointikokemusta suunnitella sekä parantaa. Tämä tarkoittaa sitä, että 
yrityksen tulee ymmärtää asiakkaidensa omat päämäärät sekä tavoitteet, jotka ohjaavat 
etsimään hyötyjä, joita yrityksen tuotteet ja palvelut voivat edesauttaa. (Kuusela, H. & Rin-
tamäki, T. 2002, 34–37.) 
 
Asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut muutamassa vuodessa erittäin paljon. Pankki-
asioita hoidetaan konttoreissa käynnin sijasta Internetin välityksellä. Asioitaessa konttoris-
sa arvoa tuottavat muun muassa seuraavat tekijät, kuten opastus ja neuvot, henkilökoh-
tainen palvelu, palvelun virheettömyys, turvallisuus ja luotettavuus, asioinnin helppous 
sekä useiden asioiden hoito samanaikaisesti. Puhelinpalvelun kautta saatavan palvelun 
arvoon vaikuttavat taas: palvelun luotettavuus, palvelun helppous, henkilökunnan asian-
tuntemus, asiakkaan huomioon ottaminen sekä jatkotoimenpiteiden selkeä ohjeistaminen. 
(Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 126–127.) Monelle vaikuttavaksi tekijäksi voi muodostua 
palvelun saannin nopeus puhelinpalvelun kautta.  
 
Asiakkaiden arvon kokemiseen vaikuttaa myös heidän elämäntilanteensa. Esimerkiksi 
perheelle, jossa on kaksi pientä lasta, on mitä luultavimmin huomattavasti tärkeämpää, 
että palvelut ja tuotteet ovat tavoitettavissa kotikoneelta, kuin vanhemmalle pariskunnalle, 
jolla on eläkkeelle jäännin johdosta aikaa ja jotka ovat tottuneet asioimaan pankissa kas-
votusten virkailijoiden kanssa. Nämä eroavaisuudet finanssiyritysten tulee ottaa huomioon 
palveluja sekä tuotteita tarjotessaan. Tulee ajatella kaikkia osapuolia ja tarjota kaikille asi-
akkaille ne parhaimmat mahdolliset ratkaisut heidän elämäntilanteisiinsa. Arvon muodos-
tumista muokkaavat hyvin paljolti jo kotona opitut elämäntavat. Jokaisella ihmisellä on 
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oma arvomaailmansa, jonka pohjalle rakentuu oma käsitys siitä, mikä on arvokasta ja 
mikä ei. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 40–41; Alhonsuo, S. ym. 2012, 31.) 
 
Se, miten asiakas kokee arvon, on yksilöllistä pohjautuen asiakkaan omiin kokemiin ar-
voihin. Osittain kuluttajien valinnanmuodostuminen on toistuvaa ostotilanteissa. Tuotteen 
arvo ei ole verrattavissa tuotteen hintaan. Asiakas puntaroi ostoksensa tuottamia hyötyjä 
sekä kustannuksia muodostaen niiden summauksesta tuotteen lopullisen arvon. Tähän 
puntarointiin vaikuttavat kaikki asiat ostotilanteesta lähtien itse tuotteen tai palvelun käyt-
tämiseen. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 16–17.)  
 
Arvo muodostuu hierarkkisesti niin, että asiakas pohtii tuotteen tai palvelun attribuutteja, 
joilla tarkoitetaan tarjolla olevan tuotteen tai palvelun suorituskykyä. Seuraavana tulevat 
seuraukset, jotka kuvailevat kuluttajan ja tuotteen välistä suhdetta. Sitä suhdetta, jonka 
asiakas kokee tuotteelta tai palvelulta saavansa sen hankkiessaan. Lopuksi tulee vielä 
asiakkaan toivoma tila, joka tarkoittaa arvoa. Arvo kuvailee kuluttajan lopullisia tuotteesta 
tai palvelusta saamia tavoitteita sekä päämääriä. Kuten monessa muussakin asiassa ku-
luttajat kamppailevat tuotteita ja palveluita ostaessaan siitä, mitä järki ja tunteet sanovat 
tuotteen hankinnasta. Arvoa voi muodostaa sekä emotionaaliset seikat kuin myös järkipe-
räiset seikat. Kuluttaja voi kokea tarvitsevansa jotain vain siksi, että se tuo hänelle hyvän 
mielen, mutta samalla myös siksi, että todella tarvitsee sitä. Monesti kuluttaja voi perustel-
la hankintaansa kummalla tahansa seikalla. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 20.) 
 
Osittain asiakkaan on vaikeaa tehdä päätöstä finanssipalveluistaan, kun ajatellaan niiden 
tuottamaa arvoa. Päätöksentekoon vaikuttavat monet tekijät lähtien siitä millaisen arvo-
maailman asiakas omaa, millaisen koulutuksen hän on saanut ja niin edelleen. Siihen 
vaikuttaa myös oma tietotaso esimerkiksi sijoittamisesta sekä yleisestä taloudellisesta 
tilanteesta. Vakuutusten ja sijoitusten kohdalla ongelmia tuottaa se, etteivät ne varsinai-
sesti luo arvoa saman tien niitä hankittaessa. Kuitenkin lähes jokainen on tekemisissä 
rahaliikenteen kanssa päivittäin esimerkiksi laskujen maksun sekä kaupassa ostosten 
teon yhteydessä. Näin ollen arvoa luovat ne mekanismit, jotka mahdollistavat rahaliiken-
teen liikkumisen asiakkaalta eteenpäin. Tällä tarkoitetaan kortteja, verkkopankkia sekä 
muita välineitä, jotka ovat asiakkaan ulottuvilla joka päivä. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 
2011, 37–39.) 
 
Asiakkaat haluavat kokemuksia, eivätkä ainoastaan puntaroi tuotteiden hinta-laatu suhtei-
ta. Tämän vuoksi myös finanssipalvelut tulisi nähdä kulutuksena. (Puustinen, P. 2013, 62–
63.) Asiakkaan kokema arvo muodostuu hänen prosesseissaan, joita määrittelevät asiak-
kaan resurssit. Resursseja ovat kaikki asiat, jotka asiakkaalla on käytössään saadakseen 
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tuotteita sekä palveluita. Resursseiksi lukeutuvat myös ystäväpiiri, kilpailijat, hankittu 
omaisuus, kotipaikkakunta, kasvatus, koulutus jne. Resursseja ovat kaikki, jotka kuuluvat 
asiakkaan elinpiiriin ja hänen jokapäiväiseen elämään sekä siihen millainen ihminen hän 
on. Jälleen kerran tulee todeta, että asiakkaan arki ja sen ymmärtäminen on yksi tär-
keimmistä asioista, joita finanssiyritysten tulee ymmärtää. (Puustinen, P. 2013, 72–73.) 
 
4.2 Asiakkaan kokemat hyödyt ja kustannukset 
 
Kuvio 3. Arvopuntari (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 25.) 
 
Asiakkaan kustannukset saadakseen yrityksen palvelun valittua itselleen sekä sitä käy-
tännössä käytettäessä voidaan jakaa osiin. Asiakas lähtee ensin etsimään tietoja tuotteis-
ta sekä palveluista ja vertailee vaihtoehtojaan. Näin ollen hän katselee tuotteiden sekä 
palveluiden hintoja etsien tietoa, mikä lukeutuu konkreettiseksi toiminnaksi ja tähän kuluu 
vielä aikaa. Lisäksi asiakas voi kokea epämiellyttäviä ajatuksia sekä tunteita valintapro-
sessin edetessä riippuen siitä, mitä hänen tutkimuksensa hänelle tuottavat. Päätöksen 
tehtyään asiakas luokitellaan hänen valitsemansa finanssiyrityksen asiakkaaksi ja hänelle 
avataan pankkiin asiakkuus valittujen tuotteiden ja palveluiden perusteella. Lopuksi asia-
kas arvioi, miten palvelutoiminta finanssiyrityksessä on sujunut asiakkuuden avaamisen 
yhteydessä. Mahdollisesti asiakas joutuu vielä antamaan palautetta saamastaan palvelus-
ta tai reklamoimaan kokemistaan palveluvirheistä. Asiakkaan kokemat kustannukset ovat 
monen tekijän summa, jonka vuoksi saatujen hyötyjen tulee painaa vaakakupissa enem-
män kuin koetut kustannukset. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 28–29.) 
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Asiakas puntaroi arvoa kokiessaan, kuinka paljon saatujen hyötyjen sekä maksettujen 
kustannusten jälkeen hänelle jää. Näin ollen arvo ennen tuotteen tai palvelun saamista on 
vain arvo-odotus, jonka asiakas toivoo toteutuvan tuotteen tai palvelun saamisen jälkeen. 
Varsinainen arvo syntyy jälkeenpäin. Asiakas puntaroi omassa arjessaan haluttuja positii-
visia sekä vältettyjä negatiivisia seurauksia. Kun palvelun tai tuotteen saanti on toteutunut, 
asiakas miettii toteutuneita seurauksia verraten niitä saatuihin hyötyihin ja uhrauksiin. 
Näiden erotuksena muodostuu asiakkaan kokema arvo siitä, mitä hänelle on finanssiyri-
tyksessä tarjottu. (Puustinen, P. 2013, 89.) 
 
Yrityksen on tärkeää tunnistaa asiakkaidensa kokemat merkitykselliset hyödyt sekä uhra-
ukset. Edellä mainittu on edellytys asiakaslähtöisyydelle sekä lähtökohta kilpailuedulle. 
Asiakkaan tulee saada enemmän kuin mistä joutuu luopumaan. Jotta yritys voi täyttää ja 
jopa ylittää asiakkaan odotukset, tulee asiakkaan kokemat hyödyt ja uhraukset ymmärtää 
kokonaisvaltaisesti konkreettisina asioinnin luomina tuloksia kuin myös asiointiprosessiin 
liittyvinä hyötyinä ja uhrauksina. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 42–43.) 
 
Koetut hyödyt ovat riippuvaisia kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta ja asiakkaan 
persoonallisuudesta, hänen henkilökohtaisesti kokemista arvoista sekä demograafisista 
ominaisuuksistaan, kuten iästä ja sukupuolesta. Tuotteista ja palveluista koetut hyödyt 
ovat henkilökohtaisia, jolloin kahden eri asiakkaan kokemia hyötyjä ei voi vertailla keske-
nään objektiivisesti. Koettu hyöty on positiivinen seuraus saadulle tuotteelle tai palvelulle. 
Kuluttajat pyrkivät maksimoimaan valinnoillaan hyötyjen saamisen ja puolestaan luonnolli-
sesti minimoimaan kustannukset. Kuluttajan kokemat hyödyt eivät usein ole käsin koske-
teltavia, kun taas kustannukset voivat koostua konkreettisista asioista, kuten ajasta ja ra-
hasta. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 29.) 
 
Asiakkaan kohdatessa palveluvirheitä, alentavat ne usein asiakkaan kokemaa arvoa. Tä-
män negatiivisen arvon kokemiselle on olennaista se, kuinka nopeasti palvelussa tapah-
tunut virhe korjataan asiakkaan silmissä. Jos finanssiyhtiö saa hoidettua tapahtuneen vir-
heen nopeasti ja asiakasta tyydyttävällä tavalla, asiakas useimmiten säilyy virheestä huo-
limatta yhtiön asiakkaana. Jos kuitenkin virheen selvittäminen kestää kauan ja niitä tapah-
tuu toistuvasti, saattaa asiakas jo lähteä siirtämään palveluitaan toiseen finanssiyhtiöön. 
(Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 77–78.) 
 
Arvon lyhyt oppimäärä asiakkaalle: Asiakassuhteen aikana muodostuu arvoa, joka on 
summa asiakkaan käyttämien palvelujen arvosta ja asiakassuhteen arvosta. Asiakas pun-
taroi asiakassuhteensa arvokkuutta lisäämällä siihen palvelujen arvon, josta on miinustet-
tu hyötyjen ja kustannusten ero. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 70.) 
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4.3 Yrityksen viestintä  
Viestintä on tärkeä osa arvon tuottamista. Finanssiyhtiöt viestivät asiakkailleen monella eri 
tavalla. Tavallisesti yhtiöt viestivät asiakkailleen eri kanavissa kuten televisiossa, radiossa 
ja lehtimainoksissa. Nykyteknologia on mahdollistanut sen, että yhtiöt voivat olla mukana 
asiakkaidensa arjessa myös sosiaalisen median kautta. Yhtiöt viestivät asiakkailleen 
myös palvelutilanteissa, joissa ollaan kasvokkain asiakkaiden kanssa sekä puhelimen ja 
verkon kautta tapahtuvalla viestinnällä. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 145.) Erityisesti 
ongelmatilanteissa, kuten verkkopankissa ilmentyvissä katkoksissa tai väärinkäytösten ja 
huijausviestien yhteydessä finanssiyhtiön viestinnän merkitys asiakkaille kasvaa. (Ylikoski, 
T. & Järvinen, R. 2011, 107.) 
 
Ihmisillä on tarve olla yhteydessä toisiinsa sekä tuntea kuuluvansa johonkin ryhmään. 
Tämän vuoksi ihmisten valintoihin vaikuttaa huomattavasti se, mitä muut ovat samasta 
asiasta ajatelleet. Etenkin sosiaalinen media ja erilaiset keskustelupalstat helpottavat ja 
nopeuttavat ihmisten kanssakäymistä sekä yhteisten ajatusten jakamista. (Ylikoski, T. & 
Järvinen, R. 2011, 157.) 
 
Yksi viestinnän välineistä on palveluympäristö, jota monikaan ei tule heti ajatelleeksi. Pal-
veluympäristö muodostuu kaikesta siitä, minkä asiakas näkee. Tällä tarkoitetaan yrityksen 
toimitiloja, niiden sisustusta, laitteita sekä tiloissa esillä olevaa materiaalia, jotka ovat asi-
akkaan ulottuvilla. Palveluympäristö viestii muun muassa siitä, miten yritys ottaa huomi-
oon omat asiakkaansa sekä miten he välittävät asiakkaistaan esimerkiksi huolehtimalla 
asiakkaan yksityisyydestä konttoreissa äänieristeiden avulla. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 
2011, 149.) 
 
4.4 Arvon ulottuvuudet 
Ylikosken ja Järvisen (2011, 24) mukaan asiakkaan kokema arvo voi merkitä asiakkaille 
seuraavia asioita: 
1. Arvo = alhainen hinta 
2. Arvo = kaikki se, mitä palvelulta haluan 
3. Arvo = laatu, jonka maksamallani hinnalla saan 
4. Arvo = kaikki se, mitä saan vastineeksi sille mitä annan 
 
Asiakkaan pitäessä alhaista hintaa arvona, muodostuu tuotteen tai palvelun hinta vaikut-
tavimmaksi tekijäksi valintaa tehtäessä. Puolestaan, jos arvo on kaikki se, mitä palvelulta 
haluaa, muodostuvat palvelun ominaisuudet suuremmaksi vaikuttavaksi tekijäksi kuin hin-
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ta. Asiakas haluaa saada kaikkia positiivisia asioita ja hyötyjä, joita valittu tuote tai palvelu 
antaa. Kolmas vaihtoehto korostaa asiakkaan kaipaamaa hinta-laatusuhdetta. Viimeinen 
vaihtoehto kertoo asiakkaan vertailevan tuotteen tai palvelun antamia hyötyjä omaan pa-
nokseensa. Hinnan lisäksi asiakas näkee kustannuksina kaiken vaivannäön, jota hän on 
kokenut palvelun tai tuotteen saamiseksi käyttöönsä. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 
24–25.)  
 
Palvelun kustannuksia eivät ole pelkästään näkyvät kustannukset eli niin sanottu palvelun 
hinta. Asiakas etsii useimmiten eri vaihtoehtoja ennen ostopäätöksen tekemistä, mikä 
vaatii häneltä aikaa, näin ollen hinnaksi muodostuu itse palvelun hinta, sen etsimiseen 
käytetty aika, konkreettinen toiminta ja vaivannäkö sekä epämiellyttävät ajatukset ja tun-
teet. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 28–29.) 
 
Vaikka yritys ei voisikaan muodostaa kaikkia arvoja samanaikaisesti, ovat ne kuitenkin 
kytköksissä toisiinsa tavalla tai toisella. Toiselle asiakkaalle toinen arvo merkitsee enem-
män kuin toiselle riippuen siitä millainen hänen maailmankatsomuksena on. Nämä neljä 
arvon ulottuvuutta voidaan jakaa myös vain kolmeen osaan: sosiaalinen, merkityksellinen 
ja taloudellinen arvo. Sosiaalinen arvo kuvastaa kulutusta, merkityksellinen arvo erottau-
tumista ja taloudellinen arvo tuotantoa. (Ruckenstein, M. ym. 2011, 40–43.) 
 
Tulee ymmärtää, ettei tuotteen arvoketju luo itsessään arvoa asiakkaalle. Arvo syntyy 
nimenomaan vasta, kun asiakas on saanut käyttää tuotetta tai palvelua ja kokenut siitä 
mahdollisen hyödyn tai haitan. Arvon ulottuvuudet tukevat toisiaan. Arvo syntyy toiminnas-
ta, joka käytännössä jatkuu loputtomiin. (Ruckenstein, M. ym. 2011, 45–46.) 
 
Arvo muodostuu hierarkkisesti lähtien taloudellisesta mennen toiminnallisuuteen, emotio-
naaliseen ja lopuksi symboliseen. Taloudellisuus on ensimmäisenä sen vuoksi, että asi-
akkaat usein ensimmäisenä kohtaavat tuotteissa sekä palveluissa niiden kustannukset. 
Toisena tulee toiminnallinen, mikä tarkoittaa suoraan saatua palvelua yritykseltä. Miten 
asia on hoidettu ja kuinka paljon asiakas joutui itse näkemään vaivaa saadakseen halua-
mansa tai päästäkseen edes lähemmäksi haluamaansa. Emotionaalinen ja symbolinen 
arvo ovat enemmän subjektiivisia ja niillä perustellaan uhrauksia, joita voivat olla muun 
muassa korkeat kustannukset (taloudellinen arvo) ja epäkäytännöllisyys (toiminnallinen 
arvo).  Tällä tarkoitetaan, että voidaan ostaa jotain epäkäytännöllistä kalliimmalla hinnalla 
vedoten ”kerranhan sitä vain eletään” -sanontaan. Emotionaalinen ja symbolinen arvo 
ovat niin sanottuja henkilökohtaisia arvoja. (Puustinen, P. 2013, 90–91.)  
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4.4.1 Taloudellinen arvo 
”Onko meillä markkinoiden halvimmat hinnat/palkkiokulut ja/tai tuottavatko meidän tuot-
teemme, esimerkiksi rahastot, muiden yritysten tuotteita paremmin?” (Puustinen, P. 2013, 
164.) 
 
Hinta muodostuu monien asiakkaiden kohdalla tärkeimmäksi arvon muodostajaksi. Asiak-
kaat kilpailuttavat palveluitaan halvemman hinnan saannin toivossa määräajoin. Asiakkai-
den tulee olla tarkkoja siitä, mistä loppujen lopuksi saa kaikkein edullisimman hinnan. Aina 
kanta-asiakkuuskaan ei sitä takaa ja eri yhtiöiltä saatavat tarjoukset eivät välttämättä si-
sällä esimerkiksi omavastuita tai lunastuspalkkioita. Vakuutustenkin kohdalla varsinainen 
arvo havaitaan useimmiten vasta vahingon sattuessa. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 
120.) 
 
Internetin välityksellä on helppoa vertailla tuotteiden hintoja ja tehdä sitä kautta päätös, 
keneltä päättää tuotteensa tai palvelunsa ostaa. Toisaalta tästä kuitenkin puuttuu virkaili-
jan asiantuntevuus siitä, mikä tuote tai palvelu sopisi kaikesta huolimatta asiakkaalle, 
vaikka hinta olisikin kilpailijaa korkeampi. Taloudellinen arvo määrittyy tuotteen hinnan, 
mahdollisesti perittyjen palvelukustannusten ja esimerkiksi sijoituspalveluissa taloudellise-
na tuottona. (Puustinen, P. 2013, 91). 
 
Hinnoittelumalleja, joita finanssiyhtiöt käyttävät on nykyisen mallin mukaan neljä; kustan-
nusperusteinen, kilpailuperusteinen, arvoon perustuva sekä asiakkuuteen perustuva hin-
noittelu. Kustannusperusteisella hinnoittelulla tarkoitetaan sitä, että asiakas maksaa aino-
astaan palvelun käytöstä aiheutuvat kustannukset. Näitä kustannuksia ovat esimerkiksi 
verkkopankki, josta veloitetaan maksu useimmiten kerran kuukaudessa, kassalla laskun 
maksun yhteydessä otettava palvelumaksu sekä tilinavausmaksut. Ongelma tässä on, 
ettei saada tarkasti määriteltyä, mitkä edellä mainituista ovat varsinaisia tuotteen tai palve-
lun kustannuksia. Kilpaperusteinen hinnoittelu perustuu nimensä mukaisesti siihen, miten 
finanssiyhtiöt ovat valmiita kilpailemaan hinnoissaan verrattuna muihin markkinoilla oleviin 
kilpailijoihin. Arvoon perustuva hinnoittelu perustuu siihen, mitä asiakkaat arvostavat ja 
mistä ovat valmiita maksamaan ja kuinka paljon. Arvoon perustuvaa hinnoittelua käyttävä 
finanssiyhtiö pyrkii tuntemaan asiakkaansa ja tarjoaa näin palveluita sekä tuotteita sellai-
sella hinnalla, jonka asiakas on itse siitä valmis maksamaan. Hinta, joka muodostuu asi-
akkuuden perusteella tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sitä, mitä parempi asiakas on fi-
nanssiyritykselle, sitä paremmat edut ja hinnat hän saa itselleen. (Ylikoski, T. & Järvinen, 
R. 2011, 115-117.) 
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Vaikka asiakas saattaa tehdä rationaalisia päätöksiä jonkun asian hankintaan, tärkeintä 
on, että asiakas itse tiedostaa mistä on maksamassa. Yhdelle merkitsee design ja toiselle 
materiaalin kestävyys. (Puustinen, P. 2013, 91.) Asiakas tuo näin ollen vaihdantapaikalle 
rahan, joka on hänen resurssinsa yritykselle. (Puustinen, P. 2013, 93).  
 
4.4.2 Toiminnallinen arvo  
Laatu finanssipalveluissa koostuu palvelutarjonnasta ja yksittäisten palvelujen laadusta 
sekä palveluprosesseista. Asiakkaalla on odotuksia saatavasta laadusta finanssiyhtiössä 
ja laatu muodostuu näiden odotusten sekä toteutuneen laadun perusteella. Asiakkaan 
kokemalla palvelusta saadulla laadulla on kaksi ulottuvuutta. Ensimmäinen ulottuvuuksista 
on tekninen ja toinen toiminnallinen. Teknisellä ulottuvuudella tarkoitetaan sitä laatua, 
jonka asiakas saa palvelun tuloksena. Toiminnallisella taas sitä, miten palvelu suoritetaan 
asiakkaalle. Tekninen laatu liittyy finanssipalveluissa ydin- ja lisäpalvelujen toteuttami-
seen. Toiminnallinen laatu kuvaa sitä, miten asiakkaan ja asiakasneuvojan vuorovaikutus 
toimii. (Ylikoski, T. & Järvinen, R. 2011, 93–94.) 
 
Toiminnallista arvoa voidaan kuvata myös tehokkuutena. Tehokkuus ei välttämättä ole 
valittuun tuotteeseen tai palveluun kuuluva sisäinen ominaisuus vaan päämäärä, johon 
asiakas pyrkii pääsemään tuotteen tai palvelun myötä. Tätä voidaan määritellä tuotos-
panos suhteena. Esimerkiksi, jos panokseksi asetetaan aika, ilmenee tehokkuus vaivat-
tomuutena. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 23.) 
 
Toiminnallinen arvo kertoo siitä, että asiat hoituvat yrityksessä. Toiminnallinen arvo vaatii 
asiakkaalta enemmän resursseja, jolloin koetut uhrauksetkin voivat olla suuremmat. Toi-
minnan tulisi olla vaivatonta ja suhteellisen vähän aikaa vievää. Toimiakseen toiminnalli-
nen arvo vaatii kuitenkin jonkun verran vaivaa ja aikaa asiakkaalta jolloin palvelua tarvitta-
essa käytetystä kanavasta riippumatta tulee olla toimivaa. Jos asiakkaan mielestä hänen 
aikansa on mennyt hukkaan, voi asiakkaan ajallinen uhraus muuttua emotionaalisenkin 
arvon uhraukseksi koetun mielipahan kautta. (Puustinen, P. 2013, 94–95.) 
 
4.4.3 Emotionaalinen arvo  
Hyöty voidaan kokea emotionaalisesti, jolloin saatu hyöty koetaan tunteita ja tunnetiloja 
herättävästi. (Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 32). Yrityksen tulee miettiä mitä he voivat 
tehdä omien asiakkaidensa kanssa yhdessä luodakseen emotionaalista arvoa. (Puusti-
nen, P. 2013, 181). 
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Emotionaalinen arvo tarkoittaa kokemuksia ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Näin 
tullaan tärkeäksi asiakkaille aivan eri mittakaavassa. Luodaan positiivisia kokemuksia asi-
akkaille olemalla heidän arjessaan läsnä muutenkin kuin vain tuotteiden ja palvelujen 
kautta. Tulee ymmärtää, ettei vaihdanta ole vain tuotteen vaihtamista rahaan vaan siihen 
vaikuttaa sekä yrityksen että asiakkaan resurssit ja prosessit. Yrityksen tulee luoda positii-
visia tunteita ja elämyksiä. (Puustinen, P. 2013, 96–97.)  
 
Esimerkkinä käytettäessä sijoittamista, asiakkaan kokiessa sijoittamisen arvokkaana toi-
mintana luodaan emotionaalista arvoa. Voidaan luoda elämyksiä muun muassa tekemi-
sen, harrastuksen sekä koetun jännityksen kautta. Jos sijoittaminen kuitenkin muodostuu 
asiakkaalle stressaavaksi ja aikaa vieväksi kurssien kehitystä seuratessa, koetaan emo-
tionaalisia uhrauksia.  Emotionaalinen arvo syntyy finanssiyhtiöiden tuottamien palvelui-
den ja tuotteiden kautta tuotuun elämykseen ja kokemukseen. (Puustinen, P. 2013, 98–
99.) 
 
Jotta asiakas saa jonkun tuotteen tai palvelun hankkimisesta emotionaalista hyötyä, tulee 
sen tuottaa asiakkaalleen mielihyvää ja nautintoa. Asiakas ostaa voidakseen lähteä os-
toksille, eikä käy ostoksilla ostaakseen. Jonkun tuotteen tai palvelun hankinta voi tyydyt-
tää asiakkaan tarvetta, luoda elämyksiä tai antaa vaihtelua. Lisäksi se voi edustaa pakoa 
arjesta. Näiden arvojen lisäksi asiakas voi ilmaista päätöksiä tehdessään omia arvojaan. 
(Kuusela, H. & Rintamäki, T. 2002, 43.) 
 
4.4.4 Symbolinen arvo  
Finanssipalvelun merkitys asiakkaan omassa elämässä on symbolista arvoa. Koettuun 
arvoon vaikuttaa asiakkaan koko elämä. Symbolisen arvon rakentumiseen vaikuttavat 
positiiviset merkitykset, joita saadaan palvelun ja tuotteen kulutuksen kautta. Niiden tulee 
olla merkityksellisiä asiakkaalle, joista halutaan myös viestiä aktiivisesti muille. Symbolista 
arvoa voidaan kokea esimerkiksi sijoittamalla eettisiin kohteisiin tai kotimaahan. Puoles-
taan uhrauksena voi toimia sijoittajan omanarvontunteen laskeminen huonon sijoituspää-
töksen seurauksena. (Puustinen, P. 2013, 99–100.) 
 
Symbolista arvoa luotaessa yrityksen oman identiteetin merkitys nousee. Symbolisen ar-
von luominen on kilpailua mielikuvien ja merkitysten tasolla. Yrityksen tulee saada aikai-
seksi tunne, vaikuttaa mielipiteeseen ja yhdistää nämä tekijät arvolupaukseensa. Symbo-
linen arvo tulee miettiä tarkkaan, jottei kulttuurieroja tai erilaisia elämäntyylejä tule loukat-
tua. Symbolinen arvo on ainutlaatuista ja vaatii ajan tasalla pysymistä. (Puustinen, P. 
2013, 190–191.)  
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Emotionaalinen ja symbolinen arvo muodostuvat asiakkaan omasta arvomaailmasta, mo-
tiiveista, tunteista, haluista sekä henkilökohtaisista tavoitteista. Tämän vuoksi nämä arvot 
ovat luultavasti yrityksille ne haastavimmat, koska ne vaativat erityistä tuntemusta omasta 
asiakaskunnasta. (Tirkkonen, T. 2013.) 
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5 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen 
Tämä kappale kertoo yleisesti siitä, millainen kvantitatiivinen tutkimus on ja mihin sillä 
pyritään. Kappaleessa on avattu myös sitä, miksi tähän tutkimusmuotoon on päädytty ja 
miten perusjoukolle lähetetty kyselylomake on suunniteltu sekä toteutettu.  
 
5.1 Tutkimuksen luonne 
Kvantitatiivinen tutkimus on toisin sanottuna tilastollinen tutkimus, jossa hyödynnetään ja 
käytetään lähinnä numeerista aineistoa. Tämä numeerinen aineisto kerätään käyttäen 
erilaisia menetelmiä. Saatuja vastauksia tulee tulkita oikein ja sen vuoksi usein teetetään-
kin saadulle aineistolle erilaisia testejä, joilla selvitetään muuttujien välisiä syy-
seuraussuhteita. Teetettäessä tilastollisia merkitsevyystestauksia pyritään saamaan selvil-
le, onko vertailussa olevien ryhmien välillä eroja ja onko mahdollista yleistää saatuja tu-
loksia perusjoukkoon. Etenkin, jos tuloksissa esiintyy toistuvuutta muodostaa se kysymyk-
sen sille, voidaanko niitä yleistää perusjoukkoon. (Valli, R. 2015, 12; 15.)  
 
Ero kvalitatiiviseen tutkimukseen on se, että kvantitatiivisessa tutkimuksessa käsitellään 
ainoastaan numeerista tietoa. Tulokset ilmoitetaan yleensä lukuina, kuten prosentteina. 
Tavanomaisesti saadut vastaukset esitetäänkin joko taulukoiden tai kuvioiden muodossa, 
jotta nähdään selkeästi vastaajien välillä olevat eroavaisuudet sekä samaten samankal-
tainen ajattelu. (Valli, R. 2015, 15–16.)  
 
5.2 Tutkimusmenetelmän valinta ja kyselylomake 
Käytettyyn menetelmään oli viisainta päätyä sen vuoksi, että sillä tavoin sai mahdollisim-
man nopealla aikataululla vastauksia ja jokainen vastaajista on valikoitunut yhtä suurella 
todennäköisyydellä tutkimukseen. Kyselylomakkeessa oli 21 kysymystä, joista osaan pys-
tyi valitsemaan yhden tai useamman vastausvaihtoehdon. 
 
Kysymykset on laadittu viitekehyksen pohjalta, jotta saataisiin vastauksia siihen, miten 
arvo muodostuu finanssiyhtiöiden asiakkaille käsiteltäen yleisimpiä arvon muodostumi-
seen vaikuttavia tekijöitä. Vastaajia pyydettiin arvioimaan kysymyksien kohdalla ainoas-
taan omaa/omia käyttämiään finanssiyhtiöitä, jotta vastaukset ovat juuri sellaisia kuin vas-
taajat ovat itse kokeneet saaneensa finanssiyhtiöiden tuotteista sekä palveluista. Koska 
kysymykset oli laadittu lomakemuotoon ja lähetettiin sähköpostitse tuli niiden olla jokaisel-
le vastaajalle yhtä selkeitä sekä nopeasti vastattavissa olevia, jotta mielenkiinto säilyy, 
verrattaessa siihen, jos olisin teettänyt kyselyn haastattelemalla. Kyselylomakkeen käy-
tössä on etuna se, että jokainen kysymys on esitetty vastaajalle samassa muodossa. 
  
28 
Linkki testattiin eri laitteiden näytöillä, jotta vastaaminen oli yhtä helppoa ja selkeää tehdä 
millä tahansa laitteella. Sähköpostiviestissä oli saateteksti lomakkeeseen, jossa tuotiin ilmi 
sitä, mistä on kysymys ja mitä finanssiyhtiöillä tässä tapauksessa tarkoitetaan. Kyselylo-
makkeessa ei ole käytetty kuin kahdessa kohdassa avointa valintaa ”muu, mikä”, koska 
tarkoituksena on ollut saada vastauksia juuri viitekehyksessä esiintyville väittämille, eikä 
niinkään etsiä vastausta uusille arvon muodostumisen muodoille.  
 
Kyselylomake lähetettiin tutkimusluvan saattelemana Haaga-Helian Pasilan toimipistees-
sä opiskeleville aikuisopiskelijoille, joita oli 1845. Tutkimus toteutettiin käyttämällä yksin-
kertaista satunnaisotantaa. Tällä tarkoitetaan sitä, ettei kutakin vastaajaa valittu erikseen 
tutkimukseen. Satunnaisotanta toimii kuten lottoarvonta, jolloin jokaisella vastanneella 
yksiköllä on yhtä suuri todennäköisyys tulla valituksi. Jotta tätä otantamenetelmää voidaan 
käyttää, tulee perusjoukon koko olla tiedossa. Tässä tapauksessa perusjoukon kooksi 
muodostuivat nämä 1845 Haaga-Helian opiskelijaa. Vastaajien valintaa puoltaa myös se, 
että vastaukset olisivat mahdollisimman puolueettomia. Kyselylomakelinkki oli avoinna 
kahden viikon ajan. 
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6 Tutkimuksen tulokset 
Kokonaisuudessaan vastauksia tuli 121 kappaletta, jolloin vastausprosentti on pyöristetty-
nä 7. Vastanneiden keski-iäksi muodostui 37 vuotta, nuorin vastaajista oli 20- ja vanhin 
59-vuotias. Kysymykset alkavat perusluontoisilla kysymyksillä siitä, mikä on vastaajan 
nykyinen tilanne finanssiyhtiössä syventyen arvon muodostumiseen liittyviin kysymyksiin. 
Viimeisenä kysyttiin vielä, kuinka hyvin vastaaja kokee arvo-odotuksiensa täyttyneen.   
 
6.1 Vastaajan nykyinen tilanne ja siihen päätyminen  
 
Kuvio 4. Vastaajien käyttämät finanssiyhtiöiden palvelut  
 
Ensimmäisenä kartoittavana kysymyksenä kysyttiin mitä finanssiyhtiöiden palveluita vas-
taajilla on käytössään, jota yllä oleva kuvio 4. esittää. Kaikilla vastanneilla oli käytössään 
peruspankkipalvelut, tarkoittaen tilejä ja kortteja. Vastanneista 75,2 % oli peruspankkipal-
veluiden lisäksi säästämisen ja sijoittamisen sekä rahoituspalveluiden tuotteita käytös-
sään. Säästöillä ja sijoituksilla on tarkoitettu parempikorkoisia tilejä sekä muita sijoitustuot-
teita. Rahoituspalveluilla on tarkoitettu lainoja ja muita rahoituksen muotoja lukuun otta-
matta opintolainaa. Opintolaina jätettiin vastausvaihtoehdoista pois, koska moni opiskelija 
ottaa opintolainaa sen edullisuuden vuoksi ja haluttiin kartoittaa, kuinka monella on opinto-
lainan ulkopuolelta rahoituspalveluita otettuna pankista. Vastaajista 81,8 % on hankkinut 
lisäksi itselleen vakuutuksia. Suurimmalta osalta näin ollen löytyi muitakin finanssiyhtiöi-
den tuotteita ja palveluita käytöstään peruspalveluiden lisäksi.  
 
Kysyttäessä finanssiyhtiöiden tarjoamien tuotteiden sekä palveluiden kilpailuttamisesta 
ainoastaan 12,4 % on vastannut tekevänsä niin aina. Eniten vastauksia saivat vaihtoehdot 
toisinaan (36,4 %) ja harvoin (32,2 %). Vastaajista 19,0 % ei kilpailuta palveluita koskaan. 
Kilpailuttaminen on yleistä, muttei muodostu tärkeimmäksi asiaksi valittaessa tuotteita 
sekä palveluita. 
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Mitä finanssiyhtiöiden vaihtamiseen tulee, 28,9 % ei ole vaihtanut käyttämäänsä yhtiötä 
kertaakaan ja 35,5 % vain kerran. Vastaajista 25 kappaletta eli 20,7 % on vaihtanut yhtiö-
tä kahdesti. 14,9 % vastanneista sanoo vaihtaneensa finanssiyhtiötä kolmesti tai useam-
min. Vastaajien keski-ikään nähden tulokset ovat realistiset. On varsin yleistä vaihtaa 
pankkipalveluita ainakin kerran elämänsä aikana, mikä usein tapahtuu viimeistään siinä 
vaiheessa, kun haetaan lainaa ja kilpailutetaan lainan korkoja.  
 
Liitteen 3 taulukosta 6. on havaittavissa, että mitä useammin kilpailuttaa yhtiöitä niin sitä 
useammin myös tekee vaihdon. Finanssiyhtiöiden välillä vaihtaminen on tehty asiakkaalle 
helpoksi, mikä pienentää kynnystä vaihdoksen tekemiseen, jos asiakas kokee saavansa 
enemmän arvoa toisesta yhtiöstä verrattuna nykyiseen.  
 
 
Kuvio 5. Valittu kanava etsittäessä tietoa tuotteista ja palveluista 
 
Vastaajilta kysyttiin kanavaa, josta haetaan tietoa tarjolla olevista tuotteista sekä palveluis-
ta. Vastaukset kartoittavat sitä, mihin kanavaan finanssiyhtiöiden tulisi panostaa. Kuvio 5. 
esittää vastaukset pylväsmuodossa. Kysymykseen sai valittua yhden tai useamman vas-
tausvaihtoehdon. Lähes kaikki (96,7 %) käyttävät Internetiä kanavana tiedon etsimiseen. 
Tämän lisäksi suosittua on ollut turvautua ystäviin ja sukulaisiin sekä konttorissa käymi-
seen. Konttorin valitsi 30,6 % vastaajista ja ystävät ja sukulaiset 39,7 %. Puhelinpalvelua 
sekä sosiaalista mediaa käyttää kanavanaan 11,6 % vastaajista. Tämä on yllättävää aja-
tellen nykypäivän sosiaalisen median voimaa. Vaihtoehtona oli myös antaa vapain sanoin 
jokin muu kanava edellä mainittujen lisäksi. Muihin vaihtoehtoihin vastasi 8 vastaajaa ja 
prosenttiosuus on 6,6 % vastaajista. Maininnan saivat painettu media, Kauppalehti, Arvo-
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paperi, oman pankin viestit / Chat, työnantajan verkkosivut ja oma asiakasneuvoja. Vas-
taajat etsivät laajasti tietoa käyttäen useita eri kanavia, joista kuitenkin ylivoimainen suo-
sikki on Internet.  
 
6.2 Asiakkaan tuntemisen merkitys 
Kysyttäessä kokevatko vastaajat, että finanssiyhtiöt tuntevat heidät ja tietävät heidän elä-
mäntilanteensa ainoastaan 5,0 % vastasi näin olevan aina. Vastaajat ovat eniten sitä miel-
tä, että finanssiyhtiöt tuntevat heidät sekä heidän elämäntilanteensa toisinaan. Tämä vas-
tausvaihtoehto sai 59,5 % vastauksista. Vastanneista 24,8 % oli sitä mieltä, että finanssi-
yhtiöt tuntevat heidät harvoin ja 7,4 % mielsivät, etteivät finanssiyhtiöt tunne heitä kos-
kaan. Loput 4 vastaajaa (3,3 %) ei osaa sanoa, miten finanssiyhtiöt heidät tuntevat vai 
tuntevatko lainkaan.  
 
Kuvio 6. Asioinnin perusteella tunteminen sekä personoitujen palveluiden tarjoaminen 
 
Yllä oleva kuvio 6. esittää vastaajien mielipiteen siitä, tulisiko heidät tuntea asiointien pe-
rusteella ja tarjota näin personoituja palveluita. Kuten kuviosta nähdään 33,1 % mielestä 
tunteminen asiointien perusteella ja personoitujen palveluiden tarjoaminen olisi haluttua 
aina. Lähes puolet (49,6 %) haluaisi, että heidät tunnettaisiin toisinaan asiointien perus-
teella ja tarjottaisiin personoituja palveluita. Vastanneista 11,6 % ajatteli tämän olevan 
tarpeellista harvoin ja 5,8 % ei haluaisi koskaan, että hänelle tarjottaisiin personoituja pal-
veluita aikaisemman asioinnin perusteella.  
 
Mentäessä vastaajien arvojen tuntemiseen 31,4 % kokee, että finanssiyhtiöiden tulisi tie-
tää aina, mitkä arvot ovat heille tärkeitä ja 40,5 % kokee, että näin tulisi olla toisinaan. 
Vastanneista 16,5 % koki omien arvojen tuntemisen olevan harvoin tärkeää. Vain kaksi 
vastaajista (1,7 %) vastasi, ettei halua finanssiyhtiön tietävän heille tärkeitä arvoja kos-
kaan. En osaa sanoa vaihtoehdon valitsi 9,9 % vastanneista. Asiakkaan henkilökohtaisten 
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arvojen tunteminen liittyy myös symbolisen arvon luontiin. Yleisesti vastaajat ovat sitä 
mieltä, että heille tärkeiden arvojen tunteminen finanssiyhtiössä on tärkeää.  
 
Liitteen 3 taulukossa 7. on ristiintaulukoitu sitä, miten vastaajan kokemus siitä miten fi-
nanssiyhtiö tuntee heidät sekä heidän elämäntilanteensa on vaikuttanut vastauksiin kysyt-
täessä edellä mainittua personoitujen palveluiden tarjoamista asiointien perusteella. Liit-
teen 3 taulukossa 8. on vastaavasti ristiintaulukoitu vastaajan arvojen tuntemista. Kum-
mastakin taulukosta voidaan havaita, että vastaajille on tärkeää, että finanssiyhtiö tarjoaa 
personoituja palveluita asiointien perusteella sekä tuntee vastaajille tärkeät arvot. Sama 
päti silloinkin, kun vastaaja on kokenut, ettei finanssiyhtiö tunne häntä eikä hänen elämän-
tilannettaan. 
 
6.3 Arvolupaus ja finanssiyhtiöiden viestintä 
Seuraavaksi kysyttiin, onko vastaajille selvää se mihin finanssiyhtiöt arvolupauksillaan 
pyrkivät. Vastaajista yhdeksälle eli 7,4 % on aina selvää se, mihin finanssiyhtiöt arvolu-
pauksillaan pyrkivät. Vastausvaihtoehto toisinaan on saanut eniten klikkauksia ja 41,3 % 
vastauksista. Se, mihin arvolupauksilla pyritään, on ollut harvoin selvää 27,3 %:lle vastan-
neista ja 16,5 % vastasi, ettei koskaan ole selvää, mihin niillä pyritään. Loput 7,4 % ei 
osaa sanoa onko selvää, mihin finanssiyhtiöt arvolupauksillaan pyrkivät.  
 
 
Kuvio 7. Finanssiyhtiöiden arvolupauksen mieleen jääminen 
 
Arvolupaus jää usein hyvin häilyväksi käsitteeksi yritysten toiminnassa. Yllä olevan kuvion 
7. vastauksia tarkastelemalla voi sanoa, ettei finanssiyhtiöiden arvolupaus ole jäänyt vas-
taajien mieleen heidän käyttämistä finanssiyhtiöistään kovinkaan usein. Vastanneista 5,8 
% vastasi, että arvolupaus on jäänyt aina mieleen ja 24,8 % niiden jääneen toisinaan mie-
leen. Vastausvalinta harvoin sai 37,2 % vastaajien äänistä ja ei koskaan 29,8 %. Kolme 
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vastaajaa (2,5 %) ei osannut sanoa ovatko arvolupaukset jääneet mieleen vai eivät. Liit-
teen 3 taulukosta 9. nähdään, että suurimmalle osalle niistä, joille on ollut selvää, mihin 
finanssiyhtiöt arvolupauksillaan pyrkivät on arvolupaus myös jäänyt mieleen. Joukossa on 
prosentuaalisesti suuri osa niitäkin vastaajia, joille on selvää mihin arvolupauksilla pyri-
tään, mutta ne ovat jääneet vain harvoin tai eivät koskaan mieleen.  
 
Selvitettäessä kokevatko vastaajat finanssiyhtiöiden lunastavan arvolupauksensa, sai 
vastausvaihtoehto aina 3,3 % vastauksista. Yli puolet vastaajista (53,7 %) vastasi finans-
siyhtiöiden lunastavan arvolupauksensa toisinaan. Vastaajista 22,3 % on sitä mieltä, että 
arvolupaukset lunastetaan harvoin ja 3,3 % kokee, ettei niitä lunasteta koskaan. Loput 
17,4 % ei osaa sanoa lunastetaanko niitä vai ei.  
 
Se, että vastaajista yli puolet kokee finanssiyhtiöiden lunastavan toisinaan arvolupauksen, 
on hieman ristiriitaista katsottaessa edellisen kysymyksen vastauksia siitä, ettei arvolupa-
us yleisesti jää mieleen. Liitteen 3 taulukko 10. tukee sitä, että vaikka arvolupaukset eivät 
olisi jääneet mieleen, koetaan finanssiyhtiöiden lunastavan arvolupauksensa yllättävän 
usein. Jopa suurin osa niistä, joille ei ole koskaan jäänyt finanssiyhtiön arvolupaus mie-
leen on vastannut, että finanssiyhtiöt kuitenkin lunastavat toisinaan tai harvoin arvolupa-
uksensa. Tämä luo ristiriitaa vastausten välille ja antaa kuvaa siitä, että vastaajat ovat 
olleet näiden kysymysten kohdalla hämillään.  
 
 
Kuvio 8. Finanssiyhtiöiden viestinnän toimivuus  
 
Viestinnällä tarkoitetaan yleisesti kaikkea viestintää yrityksen ja asiakkaan välillä, jolla 
ilmoitetaan muun muassa ongelmatilanteista ja markkinoidaan uusista tuotteista sekä 
palveluista. Kuvio 8. esittää vastausten jakaantumista vastausvaihtoehtojen kesken. Vas-
tanneista 14,0 % vastasi viestinnän toimivan aina, kuten yllä olevasta kuvio 8:sta voidaan 
havaita. Yli puolet vastanneista (66,1 %) kokee, että viestintä finanssiyhtiön ja asiakkaan 
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välillä toimii toisinaan ja 18,2 %, että viestintä toimii harvoin. Yksi vastaajista koki, ettei 
viestintä asiakkaan ja yrityksen välillä toimi koskaan. En osaa sanoa vastausvaihtoehdon 
valitsi myös vain yksi vastaaja. Yleisesti vastaajien mielipide on, että viestintä toimii toisi-
naan.  
 
6.4 Arvon ulottuvuudet  
Taulukko 1. Eniten arvoa kuvastava tekijä  
Mikä seuraavista kuvastaa sinulle eniten arvoa ajatellen 
finanssipalveluita ja -tuotteita? kpl % 
Alhainen hinta 30 24,8 % 
Kaikki mitä palvelulta haluat 30 24,8 % 
Laatu, jonka saat maksamallasi hinnalla  49 40,5 % 
Kaikki mitä saat sillä, mitä itse annat 10 8,3 % 
Muu, mikä 2 1,7 % 
Yhteensä  121 100 % 
 
Yllä olevassa taulukossa 1. on nähtävissä vastausten jakaantuminen, kun kysytään mikä 
vastausvaihtoehdoista kuvastaa vastaajalle eniten arvoa. Puolet vastauksista jakaantui 
alhaisen hinnan ja kaikki mitä palvelulta haluat -vaihtoehtojen kesken. Kumpikin vastaus-
vaihtoehto sai 24,8 % vastauksista. Ylivoimaisesti laatu, joka maksetulla hinnalla saa-
daan, vastattiin kuvastavan eniten arvoa vastaajille. Edellä mainitun valitsi 49 vastaajaa, 
mikä vastaa 40,5 % vastauksista. Vastaajista 8,3 % valitsi vaihtoehdon kaikki mitä saat 
sillä, mitä itse annat. Kysymyksessä oli vaihtoehto vastata jokin muu, mikä kuvastaa eni-
ten arvoa itselleen. Kaksi vastaajaa antoi oman näkemyksensä siitä, mikä kuvastaa heille 
arvoa. Ensimmäinen vastasi kuvastavaksi tekijäksi tottumuksen ja toinen hinnan ja palve-
lun laadun.  
 
Liitteen 3 taulukot 11. ja 12. näyttävät, miten eniten arvoa kuvastavan tekijän valinta on 
vaikuttanut hinnan merkitykseen sekä ajan kulumiseen. Ne, jotka valitsivat hinnan eniten 
arvoa kuvastavaksi tekijäksi, kokivat, että hinnalla on merkitystä erittäin tai melko paljon 
valittuun tuotteeseen tai palveluun. Myös suurin osa ”laatu, jonka maksamallasi hinnalla 
saat” -valinnan tehneet kokivat hinnan vaikuttavan melko paljon. Yllättävää on se, että 
yksi, joka valitsi hinnan arvoa kuvastavaksi tekijäksi, on valinnut hinnan kuitenkin vaikut-
taneen tehtyyn valintaan melko vähän. Mitä ajan kulumiseen tulee, yleisesti on nähtävis-
sä, että valittiin arvoa kuvastavaksi tekijäksi mikä tahansa vaihtoehto, palvelun saanti tai 
tuotteen hankinta ei saisi viedä aikaa vähää eikä paljoa taikka sen tulisi viedä aikaa hyvin 
vähän.  
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6.4.1 Taloudellinen arvo 
Taulukko 2. Hinnan vaikutus valittuun tuotteeseen tai palveluun  
Kuinka paljon hinta vaikuttaa valitsemaasi finanssiyhtiön 
tuotteeseen/palveluun? kpl % 
Erittäin paljon 37 30,6 % 
Melko paljon 63 52,1 % 
Ei paljon eikä vähän 12 9,9 % 
Melko vähän 6 5 % 
Erittäin vähän 0 0 % 
En osaa sanoa 3 2,5 % 
Yhteensä  121 100 % 
 
Valtaosa vastauksista menee vaihtoehtojen erittäin tai melko paljon välille, valittaessa 
kuinka paljon hinta vaikuttaa tuotteen tai palvelun valintaan, mitä taulukko 2. esittää. Vas-
tanneista 30,6 % sanoo hinnan vaikuttavan erittäin paljon ja 52,1 % sanoo sen vaikutta-
van melko paljon. Vastanneista 9,9 % kokee hinnan vaikutuksen olevan neutraalia, eikä 
vaikuta paljon eikä vähän. Vastanneista 5,0 % on sitä mieltä, että hinta vaikuttaa melko 
vähän ja kolme vastanneista (2,5 %) ei osaa sanoa kuinka paljon hinta vaikuttaa. Kukaan 
vastanneista ei ole valinnut vaihtoehtoa erittäin vähän. Vastaukset kertovat siitä, että hin-
nalla on merkitystä tehtäessä valintaa tuotteiden sekä palveluiden välillä paljonkin. 
 
Kun on saatu selville hinnan vaikutus valintaan, haluttiin vielä selvittää tehdäänkö hinta-
vertailuja finanssiyhtiöiden välillä. Vastanneista 19,0 % suorittaa hintavertailua aina fi-
nanssiyhtiöiden välillä. Hintavertailua tekee toisinaan 41,3 % ja harvoin 33,1 % vastan-
neista. Ainoastaan 6,6 % kertoo, ettei tee hintavertailua koskaan. Hintavertailun tekemi-
nen on yleistä ja kertoo vielä enemmän siitä, kuinka merkittävä tekijä tuotteen sekä palve-
lun hinta on.  
 
Liitteen 3 taulukko 13. esittää, että vaikka hinta on vaikuttava tekijä valinnassa, ei hinta-
vertailua tehdä läheskään niin usein kuin voisi olettaa tehtävän. Yllättävän moni vastaajis-
ta, jotka valitsivat hinnan vaikuttavan erittäin paljon, ovat valinneet, että tekevät hintaver-
tailua harvoin tai ei koskaan. Sama pätee suurta osaa vastaajista, jotka valitsivat hinnan 
vaikuttavan melko paljon, valitsivat seuraavassa kysymyksessä tekevänsä hintavertailua 
vain harvoin.  
 
6.4.2 Toiminnallinen arvo 
Ajan käyttö sekä vaivannäkö nähdään vaikuttavina tekijöinä toiminnalliseen arvoon. Lo-
makkeessa kysyttiin vastaajien mielipidettä siihen, kuinka paljon aikaa saisi mennä siihen, 
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että palvelua saada sekä tuote hankittua. Lisäksi kysyttiin sitä, tulisiko tuotteet saada in-
ternetin välityksellä suoraan ilman konttoreissa asiointia. Alla oleva taulukko 3. esittää 
vastaajien vastauksia siihen, kuinka paljon aikaa saisi mennä palvelun saantiin sekä tuot-
teen hankintaan. 
 
Taulukko 3. Käytetyn ajan merkitys  
Kuinka paljon palvelun saanti / tuotteen hankinta saa vie-
dä aikaa? kpl % 
Erittäin vähän 8 6,6 % 
Hyvin vähän 58 47,9 % 
Ei vähän eikä paljon 46 38 % 
Hyvin paljon 6 5 % 
Erittäin paljon 0 0 % 
En osaa sanoa 3 2,5 % 
Yhteensä 121 100 % 
 
Vastaukset vastanneiden kesken ovat painottuneet selkeästi niin, ettei palvelun saanti ja 
tuotteen hankinta saa viedä paljoa aikaa. Vastanneista 6,6 % mielestä aikaa saisi mennä 
erittäin vähän. Eniten vastauksia on saanut valinta hyvin vähän (47,9 %). Vastanneista 
38,0 % on suhtautunut ajan käyttöön neutraalisti eikä koe, että aikaa saisi mennä vähän 
eikä paljon. Vain 5,0 % on ilmaissut, että aikaa saa mennä hyvin paljon, eikä kukaan ole 
valinnut vaihtoehtoa, että aikaa saisi mennä erittäin paljon. Vastanneista 2,5 % puoles-
taan ei osaa sanoa, miten paljon aikaa saisi kulua palvelun saannin ja tuotteen hankinnan 
yhteydessä. Se ettei osata sanoa ajan vaikutusta voi johtua siitä, että vastaus suhteute-
taan siihen, mitä ollaan hankkimassa ja näin ollen ei osata sanoa saisiko aikaa mennä 
vähän tai paljon. Esimerkiksi lainapäätös halutaan usein nopealla aikataululla mutta sijoi-
tusvaihtoehtojen tutkimiseen ja päätöksen tekemiseen ollaan valmiita käyttämään enem-
mänkin aikaa.  
 
Nykyteknologia mahdollistaa sen, ettei pankkiasioita tarvitse hoitaa enää pelkästään kont-
torissa asioimalla kasvotusten virkailijan kanssa. Tämän vuoksi vastaajilta kysyttiin tulisiko 
palvelut ja tuotteet saada Internetin kautta ilman konttoreissa asiointia. Jopa 37,2 % vas-
tanneista haluaisi, että kaikki finanssiyhtiöiden tarjonta tulisi olla asiakkaan ulottuvilla In-
ternetin välityksellä. Vastanneista 31,4 % mieltää, että vain osa palveluista tulisi olla saa-
tavilla Internetin kautta ja loput konkreettisesti pankissa käymällä. Vastaajista 23,1 % on 
tyytyväisiä siihen, miten finanssiyhtiöiden tuotteet ja palvelut on saatavilla nykyisen mallin 
mukaan. Vain yksi vastaaja ei haluaisi, että Internetin kautta tarjottaisiin mitään palveluita 
ja tuotteita. Vastaajista 3,3 % toivoisi, että niitä olisi saatavilla Internetin kautta enemmän 
kuin nyt ja samainen 3,3 %, että niitä olisi saatavilla vähemmän kuin nyt. Yksi vastaaja ei 
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osaa sanoa, tulisiko kaikki tuotteet ja palvelut saada internetin välityksellä ilman konttoris-
sa asiointia.   
 
6.4.3 Emotionaalinen arvo 
Taulukko 4. Tunteisiin vetoamisen vaikutus  
Onko tunteisiin vetoamisella vaikutusta valitessa-
si/ostaessasi palveluita ja tuotteita? kpl % 
Aina 4 3,3 % 
Toisinaan 45 37,2 % 
Harvoin 46 38 % 
Ei koskaan 20 16,5 % 
En osaa sanoa 6 5 % 
Yhteensä  121 100 % 
 
Tunteisiin vetoaminen on yleinen keino saada asiakas houkuteltua ostamaan jokin tuote 
tai palvelu, mutta on hyvä ensin selvittää, onko sillä todella vaikutusta asiakkaiden teke-
mään valintaan ja ostopäätökseen. Vastanneista vain 3,3 % sanoo, että tunteisiin vetoa-
misella on vaikutusta aina, kuten nähdään taulukosta 4. Vastaajista 37,2 % koki, että tun-
teisiin vetoamisella on vaikutusta toisinaan ja lähes sama määrä vastasi (38,0 %), että 
tällä seikalla on vaikutusta harvoin. Vastanneista 16,5 % kokee, ettei sillä ole vaikutusta 
koskaan ja 5,0 %, ettei osaa sanoa, onko tunteisiin vetoamisella vaikutusta. Vastaajien 
mielipide on selkeästi se, että tunteisiin vetoamisella on joko toisinaan tai harvoin vaiku-
tusta.  
 
Saman virkailijan kanssa asioiminen on monelle tärkeää hoidettaessa omia henkilökohtai-
sia asioita. Kysyttäessä tätä, vastaajat ovat samaa mieltä. Suurin osa (39,7 %) haluaisi 
aina asioida saman virkailijan kanssa ja 38,0 % haluaisi asioida toisinaan saman henkilön 
kanssa kuin aikaisemminkin. Vastanneille 9,1 % virkailijan tavoitettavuus on harvoin mer-
kityksellistä ja 7,4 % ei haluaisi koskaan asioida saman virkailijan kanssa. Ei koskaan vas-
tanneet ovat voineet kohdata virkailijan, jonka kanssa kemiat eivät ole kohdanneet taikka 
asialla ei koeta olevan merkitystä. Loput 5,8 % ei osaa sanoa asioisivatko mieluiten sa-
man virkailijan kanssa vai ei. 
 
6.4.4 Symbolinen arvo  
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Taulukko 5. Mielikuvien luonti arvolupauksissa  
Pitäisikö käyttämiesi finanssiyhtiöiden luoda mielikuvia 
arvolupauksissaan? kpl % 
Aina 29 24,0 % 
Toisinaan 52 43,0 % 
Harvoin 12 9,9 % 
Ei koskaan 7 5,8 % 
En osaa sanoa 21 17,4 % 
Yhteensä  121 100 % 
 
Vastauksista voidaan päätellä, että finanssiyhtiöiden tulisi luoda arvolupauksissaan mieli-
kuvia asiakkaille, muttei kuitenkaan ole tärkein asia arvolupauksessa, mikä nähdään tau-
lukosta 5. Vastanneista 24,0 % vastasi, että mielikuvia tulisi luoda aina ja 43,0 %, että 
niitä tulisi luoda toisinaan. Vastanneista 9,9 % mielestä se on välttämätöntä harvoin ja 5,8 
% vastasi, ettei mielikuvia tulisi luoda koskaan. Jopa 17,4 % ei osannut sanoa pitäisikö 
mielikuvia luoda arvolupauksissa mikä herättää kysymyksen siitä, eikö arvolupauksia ole 
osattu ajatella, eikö niiden tarkoitusta ymmärretä vai eikö asiaa vain sen koommin ajatella.  
 
6.5 Arvo-odotusten täyttyminen 
 
Kuvio 9. Arvo-odotusten täyttyminen  
 
Jokaisen asiakkaan asettaessa omat arvo-odotuksensa finanssiyhtiöitä kohtaan, on mie-
lenkiintoista tietää, ovatko yhtiöt täyttäneet asiakkaidensa odotukset. Vastausten jakaan-
tumista selkeyttää kuvio 9. Kyselyyn vastanneista 5,8 % sanoo arvo-odotusten täyttyneen 
aina ja yli puolet vastaajista (51,2 %) sanoo arvo-odotusten täyttyneen toisinaan. Harvoin 
vastausvaihtoehdon valitsi 22,3 % vastaajista. Ainoastaan 4,1 % vastasi, etteivät arvo-
odotukset ole koskaan täyttyneet finanssiyhtiöiden suhteen ja 16,5 % ei osaa sanoa.  
0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 
Aina 
Toisinaan 
Harvoin 
Ei koskaan 
En osaa sanoa 
  
39 
7 Johtopäätökset 
Tutkimuksessa haettiin vastausta siihen, mitkä ovat arvon muodostumiseen vaikuttavat 
tekijät finanssiyhtiöiden tuotteissa ja palveluissa. Vastaajien keski-iäksi muodostui 37 
vuotta ja hyvin monella oli käytössään peruspankkipalveluiden lisäksi säästämistä ja sijoit-
tamista, rahoituksen palveluita sekä vakuutuksia. Muutaman kysymyksen kohdalla yllättä-
vän moni on valinnut vastausvaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Yleisesti vastaukset kuitenkin 
puoltavat sitä, että vastauksia on mietitty, mutta muutamat kohdat ovat saaneet hieman 
hämilleen ja vastauksissa on esiintynyt jopa pieniä ristiriitoja.  
 
Vastaajat kilpailuttavat melko hanakasti finanssiyhtiöitä mutteivät siltikään ole vaihtaneet 
yhtiötä usein. Suurin osa sanoi vaihtaneensa vain kerran tai ei kertaakaan käyttämäänsä 
yhtiötä.  
 
Suurin osa vastaajista haluaisi hoitaa pankkiasiansa Internetin välityksellä konttoreissa 
asioinnin sijaan. Vastaajilla tulee tällöin olla käytössään laite sekä Internetyhteys, jonka 
kautta pääsee hoitamaan pankkiasioitaan sekä vaadittavat taidot sovelluksen käyttöön. 
Nykypäivänä tämä on toki normi, muttei itsestäänselvyys etenkään vanhemmalle sukupol-
velle. Vastaajat mieltävät, että verkossa voitaisiin hoitaa jopa kaikki pankkiasiat ilman 
konttoreissa asiointia. Kuitenkin, jos konttoriin mennään, toivotaan saavan palvelua sa-
malta henkilöltä kuin aiemmin. Tämä osoittaa sen, että asiat halutaan hoitaa itsenäisesti 
tai tutun toimihenkilön kanssa, joka jo tuntee sinut ja tietää taustasi.  
 
Arvoa kuvasti eniten laatu, joka saadaan maksetulla hinnalla. Näin ollen vastaajien kes-
ken hinta-laatusuhde on keskeisin arvoa luova tekijä. Myös alhainen hinta ja kaikki se, 
mitä palvelulta halutaan, koettiin kuvaavan käsitystä siitä, mitä arvo on.   
 
Hinta sekä ajan kuluminen ovat tärkeitä tekijöitä arvoa kuvastavasta tekijästä huolimatta. 
Yllättävää on se, että hinta koetaan vaikuttavaksi tekijäksi, mutta suhteutettuna vastaukset 
hintavertailun tekemiseen, tehdään sitä vähemmän kuin, mitä hinnan merkitys antaisi 
ymmärtää. Hinta on merkittävä tekijä, mutta hintavertailua ei tehdä läheskään aina. Tästä 
voisi päätellä, että hinnalla voidaan kilpailla, mutta asiakas ei kieltävän päätöksen toisen 
yhtiön hintaa kohtaan tehtyään, lähde kysymään vastaavan palvelun tai tuotteen hintaa 
kilpailijalta.  
 
Yrityksen viestintä asiakkaille on tärkeä osa arvon muodostumista. Suurimman osan mie-
lestä finanssiyhtiöiden viestintä toimii, mutta selkeästi parannettavaakin olisi.  
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Tunteisiin vetoavuus ei selkeästi ole tärkein asia tuotteiden ja palveluiden valinnassa, 
mutta se on havaittu yleiseksi keinoksi. Kuitenkin emotionaalisen arvon kohdalla saman 
virkailijan kanssa asioiminen koettiin tärkeäksi. Emotionaalinen ja symbolinen arvo ovat 
haastavimpia arvoja mitata ja näin ollen työhön on nostettu vain muutama oleellinen teki-
jä. Mielikuvia haluttiin, että niitä luotaisiin ja tunteisiin vetoamisella on vaikutusta jolloin 
myös nämä haastavammat arvot muodostuvat asiakkaille tärkeiksi. He eivät halua vain 
säästää aikaa ja rahaa vaan haluavat myös kokemuksia ja elämyksiä asioinnistaan. Suu-
rin osa vastaajista kokee, että heidän arvo-odotuksensa ovat täyttyneet.  
 
Lisäksi haluttiin saada vastaus siihen, kuinka hyvin asiakkaat kokevat finanssiyhtiöiden 
tuntevan heidät sekä heidän elämäntilanteensa ja miten yhtiöiden antamat arvolupaukset 
ovat tavoittaneet asiakkaat. Suurin osa vastaajista kokee finanssiyhtiöiden tuntevan heidät 
sekä heidän elämäntilanteensa. Ja vaikka tuntemista ja elämäntilanteen tietämistä ei koet-
tu olevan finanssiyhtiön puolesta, halusivat vastaajat silti, että heille tarjottaisiin personoi-
tuja palveluita asiointien perusteella sekä tärkeät arvot tiedettäisiin.  Kysymykset arvolu-
pauksista antaa hieman ristiriitaisia vastauksia vastanneiden kesken. Ristiriidan vastauk-
sissa muodostaa se, että arvolupaukset eivät ole juurikaan jääneet vastanneiden mieleen 
ja silti he kokevat, että finanssiyhtiöt lunastavat arvolupauksensa.  
 
Vastaukset puoltavat sitä, mitä kirjoissakin on kirjoitettu arvosta ja sen muodostumisesta, 
mutta mitään selkeää erottuvaa tekijää ei nouse vastauksista esiin. Lähes kaikissa kysy-
myksissä, joissa on vastausvaihtoehto ”toisinaan” on valittu useimmiten vastaukseksi. 
Finanssiyhtiöiden tulee miettiä tarkkaan omia tuotteita ja palveluitaan nyt ja tulevaisuu-
dessa, jotta ne muodostavat arvoa asiakkailleen. Asiakkaat toivovat niin sanottuja super-
tuotteita ja -palveluita, joissa kohtaa hyvä hinta-laatusuhde, niiden saaminen vie vähän 
aikaa ja mahdollisesti ne saadaan ilman konttorissa asiointia esimerkiksi mobiilisovelluk-
sen kautta.  
 
7.1 Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin pohdintaa 
Reliabiliteetti kuvastaa sitä, miten tutkimus on ollut kyvykäs antamaan ei-sattumanvaraisia 
tuloksia. Näin ollen se tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Kun sattuma on ollut vähäi-
sessä roolissa vaikuttamaan tuloksiin, sitä luotettavampi reliabiliteetti on. Erityisesti tulee 
olla tarkka siinä, minkä mittarin valitsee tuloksien saamiseen. (Valli, R. 2015,139.) Toisek-
seen reliabiliteetti kuvastaa sitä, kuinka pysyviä tutkimuksen tulokset ovat. Toisin sanoen 
saadaanko toistettaessa tutkimus samat tulokset. Reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa tutki-
muksen validiteettia. (Kananen, J. 2008, 79.)  
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Tutkimusta voidaan pitää luotettava, muttei kovin yleistettävänä. Perusjoukon ollessa va-
jaa parituhatta henkilöä ja vastausprosentin ollessa alle 10 ei voida sanoa kaikkien perus-
joukossa olevan samaa mieltä kysytyistä asioista. Yleisesti kuitenkin noin 10 % vastaus-
prosenttia pidetään reliaabelina tuloksena. Tulee muistaa sekin, että oli perusjoukko min-
kä kokoinen tahansa voi vastausprosentti jäädä silti vähäiseksi. Satunnaisotannan käyttö 
lisää reliabiliteettia, kun mitään tahoa ei ole toista enemmän suosittu vaan jokainen vas-
taaja on valiutunut kyselyyn yhtä suurella todennäköisyydellä.  
 
Tutkimuksessa voidaan mahdollisesti saada toistettaessa samat tulokset käytettäessä 
samaa perusjoukkoa. Arvo on toki käsite, johon vaikuttaa monet tekijät eritoten omat ko-
kemukset, mutta vastanneiden antamat vastaukset kertovat melko suuresta yhdennäköi-
syydestä sille, mitkä tekijät vaikuttavat ja kuinka paljon.  
 
Validiteetti puolestaan kertoo tutkimuksen pätevyydestä. Pätevyydellä tarkoitetaan tässä 
kohdassa sitä, onko valittu oikea mittari kertomaan tuloksia valitusta tutkimuksen kohtees-
ta. Esimerkkinä voidaan käyttää sitä, että valitaan lämpömittari kertomaan ilman lämpötila 
eikä painemittaria, joka mittaa ilmanpainetta. Tutkimuksen validiteettia on vaikeampaa 
arvioida kuin reliabiliteettia. Tutkimuksen validiteettia voidaan puoltaa muun muassa tut-
kimalla tutkimuksen tulosten syy-seuraus-suhdetta taikka sitä, kuinka yleistettäviä tulokset 
ovat. Syy-seuraus-suhdetta voidaan pyrkiä selvittämään ristiintaulukoinnin avulla ja siten 
tarkastella, onko tekijällä X vaikutusta Y:hyn. (Kananen, J. 2008, 81.) 
 
Tutkimus rajattiin koskemaan Haaga-Helia ammattikorkeakoulun aikuisopiskelijoita, jotta 
vastanneiden ikä olisi korkeampi kuin yleisesti päiväopiskelijoilla. Tällä on pyritty siihen, 
että vastaajilla olisi jo enemmän kokemusta finanssiyhtiöiden palveluista ja tuotteista sekä 
käsitteestä arvo.  
 
Jokainen lähetetty kyselylomake tallentui automaattisesti, jolloin data on jäänyt tietoko-
neelle analysoitavaksi. Näin ollen virhemarginaali vastauksissa on varsin vähäinen, kun 
tuloksia ei ole jouduttu syöttämään manuaalisesti käsin. Liitteenä 3 olevissa taulukoissa 
on tuloksista tehtyjä ristiintaulukointeja, joilla näytetään toteen muun muassa sitä, miten 
vastaaja on ymmärtänyt kysymyksen katsottaessa muiden kysymysten vastauksia, jolla 
lisätään tutkimuksen pätevyyttä. Myös tällä saadaan varmistettua sitä, ettei vastauksia ole 
annettu summanmutikassa vaan rehellisesti niin kuin itse asian kokee olevan.  
 
Haasteena kyselylomakkeen käyttämisessä verkkolinkkinä tutkimusmenetelmässä on se, 
ettei vastaaja pysty saman tien kysymään, jos kysymys on ollut hänelle epäselvä tai hä-
nen mielestään muuten haastava vastattavaksi. Myös tulee ottaa huomioon se, ettei voi 
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olla täysin varma siitä, onko vastaaja antanut vastauksensa rauhallisessa ympäristössä 
kysymyksiä huolellisesti pohtien omasta näkökulmastaan.  
 
Lomakkeen ja kysymysten selkeyttä testattiin lähettämällä kysely ensin muutamalle koe-
henkilölle, eikä ongelmia tai kysyttävää ilmennyt. Kysymykset ovat vastanneet tutkimus-
ongelmiin ja vastausvaihtoehtojen asteikot ovat olleet selkeitä ja sellaisia, että jokainen 
löytää niistä itseään eniten kuvaavan vaihtoehdon. Arvon ollessa haastava käsite on joi-
denkin kysymysten kohdalla ollut vain helpompaa vastata ”en osaa sanoa” vaihtoehto. 
Riski oli kuitenkin otettava, eikä onneksi vastauksissa ilmene liikaa tämän vaihtoehdon 
valintaa, mikä vaikuttaisi tuloksiin.  
 
7.2 Kehittämisehdotukset 
Tutkimuksella saatiin selville, että mainitut tekijät vaikuttavat enemmän tai vähemmän 
arvon muodostumiseen. Tuotteiden ja palveluiden hinta-laatusuhde osoittautui tärkeäm-
mäksi tekijäksi kuin muut arvoa kuvastavat tekijät. Finanssiyhtiöiden tulisi tarkastella tuot-
teitaan sekä palveluitaan niin, että niiden hinta kohtaa saadun tarjonnan ominaisuudet 
eikä asiakas koe maksaneensa tyhjästä. Vastaajien vähäinen finanssiyhtiöiden vaihtami-
nen kertoo siitä, ettei yhtiötä vaihdeta usein. Näin ollen finanssiyhtiöiden tulisi panostaa 
pitkäaikaisten asiakkaidensa huolenpidon lisäksi uusien asiakkaiden hankintaan. 
 
Vastaajat kokevat yleisesti, että finanssiyhtiöt tuntevat heidät ja haluavatkin heidän tunte-
van heidät. Onkin erityisen tärkeää, että finanssiyhtiöt keräävät asiakkaistaan tarpeellisia 
tietoja ja osaavat käyttää niitä oikein. Finanssiyritykset voisivat kehittää tuntemisen tasoa 
ja ylittää asiakkaiden odotukset. Ristiintaulukoinneista pystyi kuitenkin havaitsemaan, että 
vaikka ei koettaisi sitä, että finanssiyhtiö tuntevat heidät haluttiin silti, että personoituja 
palveluita tarjotaan sekä arvot tunnetaan. Vastaajat haluavat, että finanssiyhtiöt käyttävät 
hyödykseen sitä tietoa, joka heillä on mahdollisuus kerätä tai joka on jo olemassa.  
 
Saadut vastaukset arvolupauksesta antavat kuvaa siitä, ettei arvolupaus ole kovin ymmär-
retty tekijä finanssiyhtiöiden arjessa. Näin ollen finanssiyhtiöt voisivat enemmän korostaa 
omia arvolupauksiaan asiakkailleen ja tuoda niitä jokapäiväiseen arkeensa mukaan.  
 
Internet ja mobiili ovat nykypäivänä yleisimpiä muotoja hoitaa monia asioita. Myöskin fi-
nanssiyhtiöiden tarjoamista tuotteista ja palveluista jopa kaikki haluttaisiin saada  verkon 
kautta ilman konttoreissa asiointia. Nykypäivän mallissa on vielä paljon muutettavaa, jotta 
päästäisiin tähän. Toki monia konttoreita on suljettu, aukioloaikoja supistettu ja käteisen 
käyttöä vähennetty, jolloin askeleita otetaan päivittäin siihen suuntaan, ettei tulevaisuu-
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dessa välttämättä tarvitse asioida konttorilla lainkaan. Tutkimus antaa osviittaa siihen, että 
muutos voisi tapahtua nopeamminkin. Tämä luo myös haastetta yritykselle siihen, että 
verkossa ja mobiilissa asioiminen toimii huolettomasti ja antaa asiakkaalleen yhtä paljon 
kuin mitä konttorissa asioitaessa. Näin ollen huoltokatkoja ei saisi olla liian usein, eikä 
palvelu ”kylmää” käytetystä kanavasta huolimatta. Myös viestinnän merkittävyys lisääntyy, 
kun asiakkaita ei kohdattaisi enää konttoreissa juurikaan. 
 
Finanssiyhtiöiden tulee entistä tarkemmin tuntea asiakkaansa ja tarjota tuotteita ja palve-
luita, jotka täyttävät arvo-ulottuvuudet. Tuotteissa ja palveluissa tulee olla hinta-
laatusuhde hyvä, ne tulee saada melko nopeasti sekä emotionaalista ja symbolista arvoa 
luoden. Ei mikään helppo homma yritykselle, mutta saadut vastaukset osoittavat, että tätä 
halutaan. Arvon ulottuvuuksista emotionaalinen ja symbolinen ovat sellaisia, joita voisi olla 
parempi tutkia täysin erillisessä tutkimuksessa. Arvot muodostuvat niin monesta tekijästä 
ja ovat riippuvaisia kyseessä olevasta vastaajasta, miten hän nämä kokee, että niitä voisi 
tutkia tarkemminkin. 
 
Vastaajien arvo-odotukset ovat täyttyneet yleisesti hyvin. Finanssiyhtiöillä on oikea suun-
ta, mutta parannettavaakin löytyy. Edellä mainittujen tutkimuksen antamien tulosten ja 
kehittämisehdotusten myötä finanssiyhtiöt voivat luoda asiakkailleen entistä enemmän 
arvoa.  
 
Arvo ja sen muodostuminen on asia, jota voisi tutkia monelta eri kantilta sekä eri tutki-
musmenetelmin. Koska käsittelin saamiani kyselylomakkeen tuloksia yhtenä massana, 
voisi kehittämisehdotuksena olla tutkia eroja miesten ja naisten välillä siitä, miten arvo 
muodostuu. Työtä voisi myös kehittää eteenpäin ottamalla otantoja Suomessa eri paikka-
kunnilla asuvista ihmisistä tai eri ikäryhmistä, jotta saisi laajemman kuvan siitä, miten 
suomalaiset kokevat arvon ja sen muodostumisen finanssipalveluissa sekä, miten mah-
dollisesti demograafiset tekijät vaikuttaisivat tuloksiin.  
 
Mahdollisuutena olisi jalostaa tutkimusta tutkimalla eri alan yritysten ”onnistumista” arvon 
luonnissa omassa arjessaan ja tekemisessään asiakkailleen. Siten saataisiin tietää vaikut-
tavatko nämä samat tekijät arvon muodostumiseen ja erottuuko joku ulottuvuus toista 
reippaasti tärkeämmäksi.  
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Liite 2. Esimerkkejä finanssiyhtiöiden arvolupauksista 
Lupaavat taloudellista arvoa:  
Suomen vahinkovakuutus – ”Miksi vakuuttaisit vähemmän, kun saat samalla rahalla 
enemmän” (POP Vakuutus 2016.) 
 
Lupaavat toiminnallista arvoa:  
IF Vahinkovakuutus – ”Ole huoletta. Me autamme.” (IF 2016.) 
Aktia – ”Helpotamme sinun ja perheesi talousasioidin liittyvien päätösten tekoa.” (Aktia 
2016.)  
 
Lupaavat emotionaalista arvoa:  
OP-Pohjola – ”Tarjoamme parhaat kokonaisratkaisut ja keskittämisedut” (OP 2016.) 
Taaleritehdas – ”Kohtaaminen kanssamme kannattaa aina” (Taaleritehdas 2016.) 
 
Lupaavat symbolista arvoa:  
Helsinki Capital Partners – ”Varainhoitoyhtiö, josta uskallat olla ylpeä” (HCP 2016.) 
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Liite 3. Ristiintaulukointi  
Taulukko 6. Finanssiyhtiöiden kilpailuttaminen ja vaihtaminen 
  Oletko vaihtanut käyttämiäsi finanssiyhtiöitä? 
Oletko kilpailuttanut 
finanssiyhtiöiden 
tarjoamia palvelui-
ta? 
En kertaa-
kaan Kerran Kahdesti 
Kolmesti tai 
useammin Kokonaismäärä/% 
Aina 2,9 % 14,0 % 8,0 % 33,3 % 12,4 % 
Toisinaan 25,7 % 32,6 % 52,0 % 44,4 % 36,4 % 
Harvoin 34,3 % 34,9 % 32,0 % 22,2 % 32,2 % 
En koskaan 37,1 % 18,6 % 8,0 % 0,0 % 19,0 % 
Kokonaismäärä/kpl 35 43 25 18 121/100 % 
 
 
Taulukko 7. Asiakkaan tunteminen ja personoitujen palveluiden tarjoaminen 
  
Tulisiko sinut tuntea asiointiesi perusteella ja näin tarjota per-
sonoituja palveluita 
Koetko, että finanssiyhtiöt, 
joiden asiakas olet, tuntee 
sinut ja tietää elämäntilan-
teesi?  Aina Toisinaan Harvoin Ei koskaan Kokonaismäärä/% 
Aina 2,5 % 8,3 % 0,0 % 0,0 % 5,0 % 
Toisinaan 
70,0 
% 56,7 % 57,1 % 28,6 % 59,5 % 
Harvoin 
22,5 
% 23,3 % 35,7 % 28,6 % 24,8 % 
Ei koskaan 5,0 % 8,3 % 7,1 % 14,3 % 7,4 % 
En osaa sanoa 0,0 % 3,3 % 0,0 % 28,6 % 3,3 % 
Kokonaismäärä/kpl 40 60 14 7 121/100 % 
 
 
Taulukko 8. Asiakkaan tunteminen ja hänen arvojensa tunteminen 
  Tuleeko finanssiyhtiöiden tietää mitkä arvot ovat sinulle tärkeitä? 
Koetko, että finans-
siyhtiöt, joiden 
asiakas olet, tuntee 
sinut ja tietää elä-
mäntilanteesi? Aina Toisinaan Harvoin 
Ei kos-
kaan 
En 
osaa 
sanoa Kokonaismäärä/% 
Aina 7,9 % 4,1 % 0,0 % 0,0 % 8,3 % 5,0 % 
Toisinaan 
63,2 
% 55,1 % 55,0 % 100,0 % 66,7 % 59,5 % 
Harvoin 
21,1 
% 30,6 % 30,0 % 0,0 % 8,3 % 24,8 % 
Ei koskaan 7,9 % 8,2 % 10,0 % 0,0 % 0,0 % 7,4 % 
En osaa sanoa 0,0 % 2,0 % 5,0 % 0,0 % 16,7 % 3,3 % 
Kokonaismäärä/kpl 38 49 20 2 12 121/100 % 
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Taulukko 9. Arvolupausten selvyys ja mieleen jääminen 
  Onko käyttämiesi finanssiyhtiöiden arvolupaus jäänyt mieleen? 
Onko sinulle sel-
vää, mihin fi-
nanssiyhtiöt arvo-
lupauksillaan 
pyrkivät? Aina Toisinaan Harvoin 
Ei kos-
kaan 
En 
osaa 
sanoa Kokonaismäärä/% 
Aina 42,9 % 10,0 % 2,2 % 5,6 % 0,0 % 7,4 % 
Toisinaan 57,1 % 60,0 % 40,0 % 25,0 % 33,3 % 41,3 % 
Harvoin 0,0 % 16,7 % 46,7 % 19,4 % 0,0 % 27,3 % 
Ei koskaan 0,0 % 6,7 % 6,7 % 38,9 % 33,3 % 16,5 % 
En osaa sanoa 0,0 % 6,7 % 4,4 % 11,1 % 33,3 % 7,4 % 
Kokonaismäärä/kpl 7 30 45 36 3 121/100 % 
 
 
Taulukko 10. Arvolupauksen mieleen jääminen ja sen lunastaminen 
  Lunastavatko käyttämäsi finanssiyhtiöt mielestäsi arvolupauksensa? 
Onko käyttämiesi 
finanssiyhtiöiden 
arvolupaus jäänyt 
mieleen?  Aina Toisinaan Harvoin 
Ei kos-
kaan 
En 
osaa 
sanoa Kokonaismäärä/% 
Aina 
50,0 
% 6,2 % 3,7 % 0,0 % 0,0 % 5,8 % 
Toisinaan 
25,0 
% 40,0 % 7,4 % 0,0 % 4,8 % 24,8 % 
Harvoin 
25,0 
% 33,8 % 48,1 % 25,0 % 38,1 % 37,2 % 
Ei koskaan 0,0 % 20,0 % 37,0 % 75,0 % 47,6 % 29,8 % 
En osaa sanoa 0,0 % 0,0 % 3,7 % 0,0 % 9,5 % 2,5 % 
Kokonaismäärä/kpl 4 65 27 4 21 121/100 % 
 
 
Taulukko 11. Arvoa kuvastava tekijä ja hinnan vaikutus valintaan 
  
Kuinka paljon hinta vaikuttaa valitsemaasi finanssiyhtiön tuottee-
seen/palveluun? 
Mikä seuraavista 
kuvastaa sinulle 
eniten arvoa ajatel-
len finanssipalvelui-
ta ja -tuotteita? 
Erittäin 
paljon 
Melko 
paljon 
Ei paljon 
eikä 
vähän 
Melko 
vähän 
En 
osaa 
sanoa Kokonaismäärä/% 
Alhainen hinta 48,6 % 17,5 % 0,0 % 16,7 % 0,0 % 24,8 % 
Kaikki mitä palvelulta 
haluat 18,9 % 25,4 % 33,3 % 33,3 % 33,3 % 24,8 % 
Laatu, jonka saat 
maksamallasi hinnal-
la  21,6 % 49,2 % 50,0 % 50,0 % 33,3 % 40,5 % 
Kaikki mitä saat sillä, 
mitä itse annat 8,1 % 7,9 % 8,3 % 0,0 % 33,3 % 8,3 % 
Muu, mikä: Hinta ja 
palvelun laatu 2,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,8 % 
Muu, mikä: tottumus 0,0 % 0,0 % 8,3 % 0,0 % 0,0 % 0,8 % 
Kokonaismäärä/kpl 37 63 12 6 3 121/100 % 
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Taulukko 12. Arvoa kuvastava tekijä ja käytetty aika 
  Kuinka paljon palvelun saanti / tuotteen hankinta saa viedä aikaa? 
Mikä seuraavista kuvas-
taa sinulle eniten arvoa 
ajatellen finanssipalve-
luita ja -tuotteita? 
Erittäin 
vähän 
Hyvin 
vähän 
Ei vä-
hän 
eikä 
paljon 
Hyvin 
paljon 
En 
osaa 
sanoa Kokonaismäärä/% 
Alhainen hinta 75,0 % 25,9 % 17,4 % 16,7 % 0,0 % 24,8 % 
Kaikki mitä palvelulta 
haluat 12,5 % 29,3 % 17,4 % 66,7 % 0,0 % 24,8 % 
Laatu, jonka saat mak-
samallasi hinnalla  12,5 % 37,9 % 50,0 % 16,7 % 66,7 % 40,5 % 
Kaikki mitä saat sillä, mitä 
itse annat 0,0 % 6,9 % 10,9 % 0,0 % 33,3 % 8,3 % 
Muu, mikä: Hinta ja pal-
velun laatu 0,0 % 0,0 % 2,2 % 0,0 % 0,0 % 0,8 % 
Muu, mikä: tottumus 0,0 % 0,0 % 2,2 % 0,0 % 0,0 % 0,8 % 
Kokonaismäärä/kpl 8 58 46 6 3 121/100 % 
 
 
Taulukko 13. Hinnan vaikutus tehtyyn valintaan ja hintavertailun tekeminen 
  Teetkö hintavertailua finanssiyhtiöiden välillä 
Kuinka paljon hinta vai-
kuttaa valitsemaasi fi-
nanssiyhtiön tuottee-
seen/palveluun?  Aina Toisinaan Harvoin En koskaan Kokonaismäärä/% 
Erittäin paljon 
43,5 
% 32,0 % 22,5 % 25,0 % 30,6 % 
Melko paljon 
47,8 
% 58,0 % 50,0 % 37,5 % 52,1 % 
Ei paljon eikä vähän 0,0 % 8,0 % 15,0 % 25,0 % 9,9 % 
Melko vähän 4,3 % 2,0 % 7,5 % 12,5 % 5,0 % 
En osaa sanoa 4,3 % 0,0 % 5,0 % 0,0 % 2,5 % 
Kokonaismäärä/kpl 23 50 40 8 121/100 % 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
